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El proceso heuristico de la comunicacion entre cliente y agencia.
Estudio de caso: “El producto justifica los medios” Expopublicitas 2004

Un gran descubrimiento resuelve un gran
problema, pero hay una pizca de descubrimiento en la
solucién de cualquier problema. Tu problema puede ser
modesto, pero si es un reto a tu curiosidad y trae a juego
tus facultades inventivas, y si lo resuelves por tus propios
métodos, puedes experimentar la tension y disfrutar del
triunfo del descubrimiento.

George Polya,
How to solve it, 1945, p. 22

INTRODUCCION

En mi primer contacto con el ejercicio profesional, descubri la importancia de
reforzar aspectos practicos del area de relaciones publicas durante la carrera.
Desde el inicio de mi experiencia laboral, percibi que es una herramienta con la
capacidad de comunicar cualquier mensaje en forma pertinente y clara. La
eficiencia y productividad en empresas e instituciones tienen como factor de
primera importancia la constitucion de equipos y personas con conocimientos
sobre relaciones humanas. El buen estado de las relaciones humanas contribuye
al bienestar de una empresa de manera interna y externa. Cuando hablo de
relaciones humanas me refiero a la capacidad de comunicacion de un ser humano
con otro ser humano. Las relaciones publicas son un tipo de relacion humana que
se da en un contexto exclusivamente laboral. En este sentido cabe resaltar la
diferencia entre comunicacion organizacional y relaciones publicas. La
comunicacién organizacional es una disciplina o conjunto de conocimientos
sistematizados sobre una materia centrada en el analisis, diagnostico,
organizacion y perfeccionamiento de las complejas variables que conforman los
procesos comunicativos en las organizaciones, con el fin de mejorar la
interrelacion entre sus miembros y entre éstos y el publico externo para fortalecer

y mejorar la identidad y desempefio de las entidades.
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Las relaciones publicas son una herramienta que la comunicacién organizacional
externa emplea para implementar actividades y programas de comunicacion con el

fin de sostener buenas relaciones con los diferentes publicos de la organizacion.

Con la inquietud de estudiar formalmente qué son las relaciones publicas decidi
realizar un estudio de caso que permitiera entender la importancia de la
comunicacién externa en las organizaciones y ubicar algunos de los problemas
mas frecuentes. Titulé este trabajo El proceso heuristico de la comunicacién entre
cliente y agencia. Estudio de caso Expopublicitas 2004, pues la heuristica es un
método de investigacion basado en la experiencia, el lugar comun de mi
curiosidad y de mi busqueda para resolverla. Empleo el concepto de heuristica en
el titulo para describir la forma en que me acerqué al tema, ésta fue a través de

bldsquedas basadas en la experiencia laboral.

La informacidon que sustenta este trabajo se obtuvo de fuentes bibliogréaficas y
hemerograficas sobre publicidad, comunicacién, mercadotecnia y relaciones
publicas; y de fuentes directas mediante entrevistas. Esta Ultima fuente es
fundamental porque da voz a experiencias sobre comunicacién entre
organizaciones, permite acercarnos al tema de forma activa, especificamente en el
medio de la publicidad. Las notas periodisticas y articulos documentan casos

actuales que dibujan escenarios reales y concretos.

El objeto de estudio de la presente investigacién es la comunicacién externa en las
organizaciones, y se enfoca en la comunicacion entre cliente y agencia de
publicidad. La comunicacion externa son los actos comunicativos dirigidos al
entorno, con el fin de mantener o perfeccionar las relaciones con los publicos
externos y asi proyectar asertivamente la imagen de la organizacion. Estos actos
comunicativos pueden tratarse de relaciones publicas, mercadotecnia y publicidad.
Las actividades y programas de comunicacion creados para sostener buenas

relaciones a través de la comunicacion de la identidad de la organizacion a los
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diferentes publicos forman parte del plan de relaciones publicas; conseguir que los
clientes consuman los servicios y productos mediante estrategias basadas en los
estudios pertinentes es el objetivo de la mercadotecnia, y finalmente, el
reconocimiento de los productos que ofrece es tarea de la publicidad.

En los afios que trabajé en el medio publicitario mi atencién siempre se centrd en
cuatro hechos. El primero fue que el cliente constantemente solicita los servicios
de una agencia de publicidad para que ésta le elabore un plan publicitario, sin
embargo en muchas ocasiones éste no confia en las propuestas que la agencia
realiza. Uno de los problemas mas frecuentes cuando se elabora una campafa
publicitaria es que el cliente antepone sus gustos y creencias al analizarla y olvida
que ésta no esta dirigida a él. Las entrevistas realizadas arrojaron mucha luz sobre
este punto, un ejemplo de ello es que el personal de la agencia Concepto Creativo
y de la empresa Mass Marca sefialan que el director de ésta solicitaba continuos

cambios a la imagen de la campafa pues no le agradaban los iconos sexuales.

El segundo hecho es que es comun que el cliente considere un gasto excesivo, el
presupuesto que destina para actividades publicitarias, especificamente cuando se
trata de creatividad. El no lo ve como una inversién que le redituard mayores
ganancias, considera que paga grandes cantidades de dinero por la creacién de
campafas y que dichas cantidades no corresponden al valor real de los servicios.
En el primer capitulo, se reviso la historia de las agencias de publicidad, como
surgieron y cual fue el entorno en el que se desarrollaron. Fue sumamente
interesante encontrar que hace apenas 10 afios se comenz6 a cobrar la
creatividad, las agencias solian cobrar un porcentaje de la inversion del
anunciante en medios y como una atencion adicional elaboraban la estrategia
creativa de las campanas. Esta puede ser una de las causas por las que resulta
dificil para los clientes otorgar el valor adecuado al servicio creativo, pues en

muchos afios nunca pagaron por él.
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El tercero, esta relacionado a una percepcion constante que tuve dentro de la
agencia. Esta es que los publicistas consideran que su trabajo no puede tener
errores, porque se califican a ellos mismos como especialistas y por lo tanto
suponen que poseen todo el conocimiento sobre publicidad. En esta investigacion
una sutil muestra de ello fue que uno de los entrevistados, Andrés Castro Cornejo,
ejecutivo de cuenta de la agencia de publicidad Publicis Aredondo de Haro,
respondié que los problemas suscitados entre el cliente y la agencia, en tono de
broma, siempre son responsabilidad del anunciante. A pesar de que no se trata de
una respuesta formal, se puede observar parte de esta percepcién. Esta idea en
los publicistas sobre su quehacer ha significado un enorme freno para el
desarrollo de las agencias pues en numerosas ocasiones se han visto obligadas a
replantear su esquema de trabajo de manera improvisada ya que no han sido
sensibles al comportamiento y conocimiento de las empresas anunciantes. El
concepto de comunicaciéon de mercadotecnia integrada (IMC por sus siglas en
inglés) que consiste en la integracion de diferentes actividades de comunicacion
para vender un producto, como lo son las relaciones publicas, el correo directo, la
organizacién de eventos y promociones en punto de venta, fue desarrollado desde
las necesidades del anunciante y su implementacion en las agencias de publicidad
ha sido un proceso que a estas empresas les ha costado mucho tiempo y dinero,
pues han tenido que reestructurar completamente su organizacién para continuar

con vida en la industria publicitaria.

Finalmente, uno de los temas que quise indagar dentro de la relacion entre cliente
y agencia fue la percepcion que ambos tienen acerca de la evolucion en los
contenidos publicitarios. Las estrategias que se han llevado a cabo en el medio
han cambiado con lo afios. Antes, los productos se vendian con promesas de
estatus, ahora, la promesa al consumir un producto se centra en otorgar beneficios
emocionales. Sobre esto, Juan Carlos Lugo, director creativo de la agencia de
publicidad Lowe México, sefiala que la publicidad actualmente busca crear
Gnicamente vinculos afectivos con la marca y relacionar a los consumidores a

través de las emociones asociadas a un producto.
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Cuando inicié el proyecto me planteé dos metas: la primera fue profundizar en mis
inquietudes y con ello responder a las interrogantes. Considero que el presente
trabajo enriquecié mi conocimiento sobre el tema en el campo tedrico y practico.
Para elaborar el marco tedérico recabé informacion sobre como se ha investigado
la comunicacién entre organizaciones, cabe sefialar que éste es un tema aun
poco explorado, sin embargo, considero que el estudio de caso brindé ejemplos

practicos que compensaron los probables vacios de la teoria.

La segunda meta fue brindar informacién al egresado universitario que le resulte
atil en el ejercicio de su profesion. Concretamente, el alumno de Ciencias de la
Comunicacion, interesado en el area de publicidad, quien desconoce aspectos
importantes sobre las diferentes formas de operar de las instituciones o empresas
gue potencialmente se convertiran en su lugar de trabajo. Confio en que al
concluir la revisién de este estudio haya logrado transmitir la fuerza que posee la
comunicacién, y con ello las relaciones publicas, para aportar valor a las

actividades laborales, incluso, a todas aquéllas que forman parte de la vida diaria.

Como una de las limitaciones de la presente investigacion se puede mencionar
que hizo falta proponer indicadores especificos que midan el grado de
sensibilizacion dentro de las organizaciones a la informacion de sus entornos
relevantes (clientes, competencia, proveedores de servicios, incluso de la
situacion economica, politica y social del pais). Esto se retomara en
investigaciones futuras para la elaboraciéon de un método que permita realizar un

diagnéstico del estado de la comunicacion externa.
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1. AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Debido a la relevancia de algunos conceptos que se consideraran dentro de este
trabajo, considero necesario definir lo que se entiende por mercadotecnia,
publicidad, publicidad social y propaganda, como actividades basicas de una
agencia de publicidad. Con frecuencia algunos de dichos conceptos se usan
como sinénimos, confundiendo asi el significado particular que cada uno de ellos
posee. La definicion y diferenciacion de estos conceptos evitara que se usen de

manera inadecuada, a lo largo de esta investigacion.

El concepto de mercadotecnia inicialmente hacia referencia a la actividad de
ajustar las necesidades de los clientes a los bienes existentes, se definia como el
arte de encontrar consumidores para articulos. Asi, la mercadotecnia enfocaba
sus tareas basicamente en tres rubros: investigacion de mercado, publicidad y
ventas. El objetivo constante de estas tareas era vender los productos existentes.
Actualmente, los especialistas en mercadotecnia sostienen que la produccion tiene
que comenzar en las necesidades del cliente. “El concepto nuevo (mercadotecnia
integral) parte de los clientes actuales y en potencia de la empresa, busca
beneficios creando satisfaccion en el cliente, y esto intenta lograrlo por medio de

un programa integral de mercadotecnia que abarca toda la empresa”.’

El concepto de mercadotecnia integral supone la integracion de otras areas de la
empresa, como relaciones publicas, distribucion fisica, investigacion y desarrollo
de productos, entre otras, para la coordinacion de las acciones de la empresa
relacionadas con los consumidores. Con esta nueva forma de entender la
mercadotecnia, se amplia el papel de los especialistas, ahora no sélo se trata de

vender sino de influir en lo que se esta produciendo (Philip Kotler 2001).

YPhilip Kotler, Direccién de Marketing, México, Editorial Pearson Educacion, 2001. p.19
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La mercadotecnia investiga lo que el cliente necesita, quiere y
espera encontrar en un producto, valora su capacidad de pago.
Investiga las estrategias de mercado de la competencia y las
compara con las de la compafiia. Disefia lo que el cliente busca y
desea comprar. Fija un precio que refleje el valor que el cliente le
asigna al producto. Establece el canal de distribucion adecuado
para darle al cliente utilidad de lugar. Se comunica adecuadamente
con los clientes por medio de una estrategia integral de
comunicacion utilizando publicidad, promocion de ventas,
publicidad no pagada, mercadeo directo, venta personal y
relaciones publicas. Vende productos y servicios al cliente,
investiga el nivel de satisfaccion que obtuvo el cliente con el

consumo o la utilizacién del producto.?

En esta definicibn de mercadotecnia vemos incluido ya el concepto de
mercadotecnia integral y ademas destaca de manera clara las actividades que
esta disciplina lleva a cabo. En una agencia de publicidad es importante conocer
el trabajo que realizan los mercadélogos dentro de una empresa, pues la
publicidad es sOlo una parte de las tareas que emprende una compafia para
vender un producto. Antes era comun encontrar profesionales de la publicidad que
pensaban que una campafa publicitaria era la Unica responsable del éxito o
fracaso de un producto en el mercado. Actualmente existe un mayor conocimiento
en las agencias sobre las diferentes funciones de la mercadotecnia, lo cual ha
contribuido, por un lado, a hacer mas eficiente la comunicacion entre el cliente y
la agencia, a la hora de fijar los objetivos de comunicacion y publicidad de una
campana. Asi mismo, dicho conocimiento ha propiciado que las agencias
exploren nuevos campos de desarrollo, como las relaciones publicas,
organizacién de eventos, planeacion estratégica, investigacion de mercado y
otras, con el fin de diversificar los servicios que ofrecen y de esta manera

contribuir a dar un servicio mas completo. Profundizaré en este tema en el

2 s/ autor, Glosario de publicidad y mercadotecnia, [en linea], s/ lugar de edicién, s/ editor, s/ fecha de
publicacion, direccion URL: www.liderazgoymercados.com/glosario.asp , [consulta: 8 de marzo de 2005].
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apartado 1.4 que habla sobre la situacion actual de las agencias de publicidad en

el mercado.

La publicidad es una herramienta especifica que utilizan las empresas para
contribuir a la venta de los productos que ellas generan y la mercadotecnia es
una herramienta global de venta que tiene como principal objetivo reunir y
coordinar todas las actividades o instrumentos (publicidad, organizacion de
eventos, promocion, distribucion, entre otros) que tienen como objeto la venta de
los productos que ofrece una empresa. El término publicidad suele confundirse
con el de propaganda. La palabra propaganda es reciente en castellano, ya que
no se encuentra documentada hasta mediados del siglo XIX. Procede del nombre

de una institucidon catodlica: la congregacién “ De propaganda fide”, para la
propagacion de la fe, fundada en 1622 por el papa Gregorio XV. Propaganda
tenia , por tanto, un sentido religioso del cual se pasé al politico, y posteriormente,
al comercial, ya que en ocasiones se usa el término propaganda con el sentido de

publicidad.

La diferencia béasica entre propaganda y publicidad radica en los fines que
persigue cada una. Los fines de la propaganda son ideolégicos y los de la
publicidad son comerciales. Ambas utilizan las mismas técnicas y medios de
comunicacion. ® Victor M. Bernal Sahagun, en su libro Anatomia de la Publicidad
en México, da la siguiente definicion de propaganda, aceptada como oficial en el
Primer Coloquio Publicitario; que se realizé en la Ciudad de México en octubre de
1969: “Propaganda es el conjunto de técnicas y medios de comunicacion

tendientes a influir con fines ideoldgicos, en el comportamiento humano” *

En lo que respecta al concepto de publicidad social éste se deriva de la publicidad

comercial y su principal fin es promover el bienestar social. La publicidad social

® Virginia Estela Reyes Castro, Teoria de la Publicidad, México, UNAM, 1997. p. 19
*Apud., Carolina Bernal Camacho, La Publicidad Social y el Consejo Nacional de la Publicidad, México,
(Tesis) UNAM, 1996. p.p. 18y 19
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es la implantacion de ideas en un mercado o grupos no lucrativos, para lograr un
objetivo de comunicacién que ataque algun problema social, con la finalidad de
cambiar la actitud o el comportamiento de los individuos de esos grupos, sin

buscar retribucién econémica.

La diferencia entre publicidad social y propaganda es que a ésta
dltima se le considera madre de la publicidad, por lo tanto tiene
mas experiencia en cuanto a sus estructuras de comunicacion y
sus técnicas de motivacion...Mientras las campafas sociales se
qguedan en el mero terreno de la sensibilizacion y la persuasion
consciente, la propaganda tiene como fin lograr un cambio
ideoldgico que implica todo un complejo de valores culturales en el
individuo, el cual no siempre es consciente, sino manipulado mas

que por la persuasion por la sugestion.®

®Alejandra Patricia Arroyo Cuevas, El relato publicitario, México, (Tesis de Maestria) UNAM, 2002.
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1.1 TIPOS DE AGENCIAS

Las definiciones de agencia de publicidad de J. Thomas 2001, O”’Guinn Thomas
1999 y Otto Kleppner 1988, coinciden en que es una organizacion independiente
de servicio profesional, que planifica y realiza comunicaciones en masa para
contribuir a la venta de productos, y su trabajo se integra a los programas de
mercadotecnia de las empresas. Las agencias de publicidad se dividen en tres
clases segun su dimension, su origen y la orientacion. Por su dimension, una
agencia puede ser grande, mediana o pequefia. En una agencia de publicidad
grande se considera que trabajan alrededor de 150 personas. Estas agencias
cuentan con un concepto que se llama servicio completo, es decir que la
infraestructura de la empresa tiene la capacidad de satisfacer las necesidades de
comunicaciéon y publicidad de su cliente, en su totalidad o casi en su totalidad.
Ademas de contar con los departamentos basicos de una agencia (departamento
de cuentas, departamento creativo y arte, departamento de trafico y departamento
de medios) cuentan con una divisibn de investigacion de mercado y de

mercadotecnia directa, entre otros.

Algunos ejemplos de estas agencias son BBDO, Ogilvy & Mather y J. Walter
Thompson. Ogilvy & Mather cuenta con un servicio que denomina 360 grados.
Este servicio ofrece trabajar con todos los puntos de contacto que se relacionan
con la marca (medios masivos, relaciones publicas, mercadotecnia directa,
internet, por mencionar algunos) por lo que 360 grados es un concepto de servicio
completo. “En Ogilvy tenemos un punto de vista holistico e integral en materia de
comunicaciones y tomamos lo necesario de cada disciplina para construir una

marca”.®

® s/ autor, Branding 360 grados, [en linea], 1p., Mexico, agencia de publicidad Ogilvy and Mather, 2005,
direccion URL: www.ogilvy.com.mx, [conculta: 26 de abril de 2005].
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En las agencias medianas trabajan aproximadamente 80 personas. Estas
agencias estan divididas por departamentos y coordinan con otras empresas
(contratadas por el cliente) el trabajo de investigacion de mercado, mercadotecnia
directa, relaciones publicas, entre otras. Teran TBWA, Comunicaciones Alazraki y
Clemente Camara son agencias medianas, sin embargo, debido al movimiento y
desarrollo constante del medio de la publicidad estdn dandose reestructuraciones
en la organizacion interna de estas agencias, con la finalidad de ofrecer un
servicio mas completo. Comunicaciones Alazraki recientemente abrié un area de
relaciones publicas y planea traer gente especializada en decoracion de
aparadores para las tiendas departamentales que atienden. Carlos Alazraki
comenta al respecto: “Un anuncio ya no es suficiente para crear una identidad de
marca”.” Las agencias medianas estan diversificando sus servicios abriendo
nuevos departamentos; la diferencia con las agencias grandes es que éstas

tienen divisiones con mas personal y con mayor especializacion.

Las agencias pequefas funcionan con menos de 30 personas. Su organizacion
interna no es muy estricta. Es decir, no siempre existen los departamentos que
hemos sefialado como béasicos dentro de la agencia. En algunas ocasiones, un
departamento absorbe las responsabilidades de otro y por lo tanto, la agencia
prescinde de ciertos departamentos. El departamento de cuentas es quien
generalmente realiza actividades de otros departamentos; por ejemplo, coordina
los tiempos de entrega y de produccion de los materiales publicitarios, actividad
que, en términos formales, le corresponde llevar a cabo al departamento de
trafico. Virginia Reyes menciona al respecto que “los ejecutivos de cuenta pueden
redactar su propio plan de medios, o a veces hasta el propio gerente de la

agencia funge como director de servicio a clientes y publirrelacionista”.®

"Apud., “Vira Alazraki hacia las comunicaciones”, periédico Reforma, seccion “Empresas y Negocios:
Campanas”, México D.F., 2 de julio de 2004, p. 2F.

8Virginia Estela Reyes Castro, op. cit., p. 135.
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La segunda division se establece segun el origen. Las agencias nacionales estan
constituidas con capital cien por ciento mexicano. En México, las agencias
nacionales son medianas y pequefias, no existen agencias de publicidad
mexicanas grandes. Actualmente las agencias mexicanas mas sobresalientes son
S2 y Z publicidad. S2 maneja las cuentas de Unefon, Presidencia de la Republica,
Fester (Henkel), Sigma alimentos, Secretaria de salud, Comision nacional del
agua, El rollo, Secretaria de la funcion publica y la ONG Vision mundial. “S2 a
pesar de solo tener dos afios y medio de existencia, es una de las mejores del
mundo en cuanto a creatividad se refiere (ostenta el nimero 35 de 50, del ranking

mundial de creatividad de The Gunn Report)”®

Las agencias internacionales son las agencias cuya casa matriz se encuentra en
el extranjero y tiene sucursales en México. También se les conoce con el nombre
de agencias de redes mundiales. A estas agencias, por tener su casa matriz en el
extranjero, se les otorgan cuentas internacionales. Un ejemplo de esto seria el
caso de la agencia BBDO, que en Estados Unidos maneja la cuenta de Mercedes-
Benz y por lo tanto, el cliente o anunciante considera mejor que la agencia BBDO

México sea quien maneje su publicidad en el pais.

Se denominan agencias mixtas aquellas en las que parte de la propiedad esta en
manos de mexicanos y parte en el extranjero. La agencia Publicis Arredondo De
Haro es un modelo de agencia mixta, pues en 2002 la agencia europea Publicis
Romero se fusiond con la agencia mexicana Arredondo De Haro. En este caso

Grupo Publicis adquirié una participacion mayoritaria.

Finalmente, las agencias de publicidad se clasifican también por su orientacién, ya

gue pueden estar orientadas a la mercadotecnia o a la creatividad. Una agencia

%5/ autor, “Entrevista a Eduardo spooky Pérez, directror creativo de S2 México y director general del Circulo
Creativo”, [en linea], revista electrénica Mkt up, 4 p., México, s / editor, 24 de noviembre de 2004, direccion
URL: .http://www.marketingup.com.mx/noticias_mkup.php?acc=ver&id=1781, [consulta: 26 de abril de
2005].

17



El proceso heuristico de la comunicacion entre cliente y agencia.
Estudio de caso: “El producto justifica los medios” Expopublicitas 2004

gue orienta sus servicios a la mercadotecnia cumple con las funciones basicas de
una agencia; sin embargo, para la planeacién de una campafia privilegian la
informacion referente al producto, a los consumidores, y a la competencia, es
decir todos los factores que han intervenido en la historia del producto en el
mercado. La formacion de la persona que se encuentra en la direccion de una
agencia es la que definird su orientacion. Javier Vale, presidente del Grupo Vale
Euro RSCG, define a esta agencia como un grupo de comunicacion enfocado a
la mercadotecnia. En entrevista con el periédico Reforma, Javier Vale sefiald que
las cuentas que han ganado se debe a que son un grupo de comunicacion
orientado al marketing, que realiza profunda planeacién estratégica y no hace
creatividad por creatividad, y puntualizé que eso no significa que la creatividad no
sea para ellos un producto final de alta calidad, con memorabilidad e impacto, de
clase mundial. “Si se hace bien la planeacion estratégica, la ejecucion, que es la
publicidad, tiene que ser buena. Muchos de nuestros alcances se deben a que
somos estrategas y nuestro enfoque es ser parte integral de la direccién comercial

y de mercadotecnia de nuestros clientes.”*°

Entre algunas de las agencias con orientacion creativa mas importantes en México
podemos sefialar a las agencias S2 México y Olabuenaga Chemistri. Ana Maria
Olabuenaga, presidenta y directora general de la agencia Olabuenaga Chemistri,
antes de asumir dicha presidencia se desempefid durante muchos afios como
creativo, su formacién ha influido en la orientacion actual de la agencia. Las
agencias con un perfil creativo enfatizan la importancia de tratar con ingenio los
objetivos de comunicacion que arroje la planeacion estratégica de cualquier
campafa publicitaria. Las empresas anunciantes ubican con un perfil creativo a
las agencias que ganan reconocimientos en festivales donde se premia la
creatividad, uno de los festivales mas importantes de este género es el Festival

de Cannes.

10 «Accede Grupo Vale RSCG a metodologias de vanguardia”, periodico Reforma, secciéon “Empresas y
Negocios: Campaiias”, México D.F., 27 de agosto de 2004, p. 2F.
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1.2 ORGANIZACION DE UNA AGENCIA PUBLICITARIA

De acuerdo con el tamafio de una agencia publicitaria se establece su estructura.
Las agencias grandes y medianas cuentan con una organizacion por grupos o
departamentos, las pequefias carecen de una organizacion definida. Estas tratan
de imitar la organizacion de las grandes agencias, desde luego con menos
personal, lo que ocasiona que una sola persona desempefie actividades de dos o
mas departamentos. Las agencias grandes y la mayoria de las medianas ofrecen
a los clientes los servicios necesarios para manejar toda su publicidad enfocada a
medios masivos: planeacion estratégica, desarrollo del tema creativo, ejecucion,
que se refiere a la produccién de anuncios de TV, radio e impresos, y la
colocacion de dichos anuncios. Las agencias pequefias pueden ofrecer sélo
algunos de estos servicios, que generalmente son: planeacién estratégica,
desarrollo del concepto de campafia o tema creativo y la produccion de impresos.

En las agencias pequefias suelen contratarse los servicios por separado.

La organizacion por grupos consiste en reunir a personas de las diferentes areas
de la agencia ( cuentas, creativo, medios, trafico) y poner a su cargo el manejo de
tres o cuatro cuentas. La direccion de cada agrupacion esta a cargo de un director
de grupo. Esta organizacién tiene la cualidad de que un equipo especifico se
concentra en la planeacién, desarrollo, ejecucién y distribucién de una campafia

sin distraerse en diversas cuentas publicitarias (Virginia Reyes, 1997).

En la organizacion por departamentos, el personal de cada departamento atiende
a todos los clientes y su trabajo es coordinado por el director del departamento
correspondiente.“Una de las ventajas de este sistema es la realizacion de juntas
entre los jefes de departamentos lo que permite contar con los conocimientos y la
experiencia de los diversos especialistas”.’! Cabe aclarar que a las diferentes

divisiones de una agencia (cuentas, trafico, medios) se les nombra como

1 Virginia Estela Reyes Castro, op. cit., pp. 134y 135

19



El proceso heuristico de la comunicacion entre cliente y agencia.
Estudio de caso: “El producto justifica los medios” Expopublicitas 2004

departamentos, independientemente de que la agencia trabaje bajo el esquema

de grupos. Una agencia de publicidad se divide en las siguientes &reas:

Direccion. Los directivos de la empresa son quienes evaltan las solicitudes de
nuevos clientes, ademas ellos preparan con el personal de cuentas la
presentacion de la agencia, que en el medio se conoce también como
presentacion de credenciales. Se hace cargo de mantener las relaciones con el
medio de la publicidad para procurar una informacién constante sobre las
necesidades del mercado y sobre el trabajo que otras agencias estan realizando.
La constante convivencia con la comunidad publicitaria le permite conocer
clientes potenciales. La direccidén revisa constantemente el trabajo que se esta

llevando a cabo con los diferentes clientes y busca la retroalimentacion.

Departamento de Cuentas o Servicio a Clientes. Quienes trabajan en este
departamento, tienen cargos como director de cuenta, supervisor de cuenta,
ejecutivo de cuenta y son los responsables de la relacion entre la agencia y el
cliente. Deben conocer muy bien el negocio del cliente, las metas de su utilidad,
sus problemas de mercadotecnia y los objetivos de la publicidad. Esta division
formula la estrategia basica de publicidad que la agencia recomienda al cliente, se
ocupa de presentar la propuesta completa que incluye: pauta o calendario de

medios, presupuesto y borradores de anuncios o0 guiones para su aprobacion.

El personal de esta area es habil para relacionarse, pues de toda la agencia, son
los Unicos que se mantienen en contacto permanente con los clientes. Igualmente
tienen aptitudes para la administracion, coordinan el trabajo que realiza el personal
involucrado en las diferentes areas (creativo, produccién, medios, trafico) para que
el trabajo salga en tiempo y forma. Los servicios de cuenta incluyen la
identificacion del mercado objetivo, la posicién del producto o servicio frente a la

competencia y, junto con el equipo de investigacién y planeacion, determinan el
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plan de publicidad. “Quien dirige los servicios de cuenta es una persona de dos

mundos: el negocio del cliente y la publicidad”.*?

Departamento de Investigacion. En algunos casos, el departamento de cuentas
realiza la investigacion béasica de mercadotecnia y comportamiento del
consumidor. Las agencias grandes cuentan con un departamento de investigacion
que consigue toda la informacién posible sobre las tendencias econdémicas y
sociales del pais, sobre el comportamiento del mercado y del consumidor, con el
fin de conocerlo mejor y de esta forma definir con precision los objetivos de
comunicaciéon y publicidad. Esta investigacion implica profundizar en informacion
referente al producto, al fabricante, al mercado, a la competencia y a la

distribucién, entre otros.

Cuando la informacion que se recaba no se considera suficiente para la
planeacibn de la campafia, algunas agencias recurren a empresas de
investigacion de mercado para que éstas lleven a cabo investigaciones que
permitan conocer mejor al consumidor y el comportamiento del mercado. En la
década de los 80, agencias estadounidenses comenzaron a copiar la
reestructuracion del departamento de investigaciones que hicieron los britanicos.
Las agencias britAnicas descubrieron que sus clientes hacian gran parte de sus
propias investigaciones, pero que la funcién de investigacion de la agencia seguia
siendo necesaria para comprender la informacién sobre los consumidores y el
mercado. Las agencias norteamericanas reestructuraron sus departamentos de
investigaciones integrando a los planificadores de cuenta, conocidos también
como planificadores de estrategias o de marketing. Los planificadores no sélo
identifican quién compra determinada marca, sino también por qué. Suelen ser los

encargados de dirigir tanto las investigaciones cualitativas como cuantitativas.

“La planeacién de cuenta se basa en una premisa muy simple. Un

cliente contrata a una agencia de publicidad para que ésta

12 3. Thomas, Rusell W, Ronald Lane, Kleppner Publicidad, México, Editorial Prentice Hall, 2001. p.122
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interprete su marca ante el publico meta. El planificador de cuenta
es el encargado de entender al publico meta y, después, de
representarlo a lo largo de todo el proceso de desarrollo de la

publicidad, asegurando con ello que la publicidad sea relevante, en

términos de estrategia y ejecucion, para la meta definida”.*®

El planificador trabaja con cuentas y con los creativos. El beneficio mas importante
es que el planeador pone a disposicion del equipo creativo, informacién que si
puede usar; pues el planeador se comunica con ellos y le interesa explicar e
impulsar el desarrollo de la estrategia desde el punto de vista del consumidor. El

concepto de planificador llegd a México a través de las agencias internacionales.

Departamento de Mercadotecnia. Los servicios de mercadotecnia de una
agencia por lo general comprenden cuatro areas: investigacion, promocioén de
ventas y patrocinio de eventos, comercializacion directa y relaciones publicas
(O’Guinn Thomas,1999). La organizacion de una agencia publicitaria no es la
misma en todos los casos, a pesar de que comparten un esquema general, la
especializacion en diferentes areas obliga a algunas agencias a ir creando nuevas
y diferentes divisiones. Por ejemplo, unas cuentan con un departamento de
investigacion, otras ubican dentro del departamento de mercadotecnia este

servicio.

El servicio de promocion y patrocinio de eventos consiste en la planeacion de
concursos, sorteos, premios u ofertas especiales, para este fin, muchas empresas
contratan especialistas en mercadotecnia de eventos. Se trata de expertos que
colaboran con el cliente para definir si es conveniente patrocinar determinado
evento y como hay que hacerlo, tal es el caso de los torneos de golf, las carreras
de autos, desfiles y maratones. La comercializacion directa consiste en enviar

mensajes publicitarios y promociones de ventas especiales personalizadas a

3 Ibid., p. 425.
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través del correo postal, del correo electronico y del teléfono. Especialistas en
relaciones publicas establecen y mantienen relaciones con empresas, grupos y
publico vinculados con la empresa anunciante, con el fin de promoverla con una

imagen positiva y establecer alianzas estratégicas.

Departamento Creativo. El personal de este departamento crea los conceptos
gue expresan el valor y los beneficios que ofrecen las marcas de los clientes al
publico meta. Los creativos desarrollan el mensaje publicitario. ElI departamento
creativo de una agencia esta integrado por un director creativo, un director de arte,
disefiadores graficos y redactores de texto o copy. En México, igual que en
Estados Unidos, el planeador de cuenta se ha vuelto imprescindible para el
trabajo de los creativos pues es considerado el vocero del consumidor. La
prestigiada creativa norteamericana Ann Coopper, en una entrevista para la
revista de publicidad y mercadotecnia norteamericana Adweek sefiala: “Manejar
una campafa integrada es diferente de sOlo hacer anuncios, como directores

creativos hemos quedado unidos de la cadera con los planificadores de cuentas™*

Departamento de Arte. Aqui toman forma las ideas de los creativos a través del
trabajo de los disefiadores. El personal del departamento de arte estd compuesto
por disefiadores e ilustradores que son quienes elaboran la visualizacion de un
anuncio en los diferentes medios. A la visualizacion de los comerciales de
televisién, que consiste en diferentes recuadros con dibujos de cada una de las
escenas que comprenderad dicho comercial se le conoce como story board.
Algunas veces los servicios del ilustrador se contratan por proyecto, es comun que

no sea parte del personal de la agencia.

Departamento de Produccién. Al departamento de produccion le corresponde
producir los anuncios de television y radio que ha propuesto el departamento

creativo. Para ello, se encarga de seleccionar a los actores, locutores, busca

¥ Apud., J. Thomas, Rusell W, Ronald Lane, Kleppner Publicidad, México, Editorial Prentice Hall, 2001. p.
121.
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locaciones, contrata maquillistas, etc. La mayoria de las agencias no realiza este
trabajo y contrata a casas productoras para que éstas hagan los anuncios de
television. El director de produccién de la agencia es el encargado de vigilar que
los anuncios que graba la casa productora respeten el concepto rector de la
estrategia creativa. En lo que respecta a los comerciales de radio, el departamento
de produccién se encarga de buscar estudios de grabacion y elegir locutores. El
director de produccion depende a su vez del director creativo, que es el
responsable del producto terminado, ya sean comerciales de television, radio o

impresos.

Departamento de Trafico. La funcion de esta division es coordinar junto con el
departamento de cuentas, el trabajo interno elaborado por los distintos
departamentos de la agencia. El departamento de trafico es el responsable de
llevar a cabo las funciones administrativas de seguimiento entre los
departamentos creativo, administrativo y de produccion. Hace llegar las 6rdenes
de trabajo (ODT), los reportes de conferencias, los reportes situacionales y los
memorandums emitidos por el departamento de cuentas a los otros

departamentos.

Cuando el departamento de trafico recibe la ODT , en la que se explica el trabajo
que se debe realizar, para qué departamento se dirigid, a qué etapa de la
campafa corresponde, la fecha y hora de recepcion, la fecha de entrega y las
instrucciones adicionales para la siguiente etapa de la campafa, da inicio formal a
cualquier proyecto. El departamento de cuentas coordina con trafico la entrega de
los documentos y materiales necesarios para que el departamento creativo
elabore la estrategia creativa y los bocetos. Asi mismo, el departamento de trafico
se encarga de supervisar que exista un presupuesto de cada produccion
autorizado por el cliente, y de darlo a conocer al area de contabilidad, ya que ésta
no factura sin autorizacion del departamento de trafico. El departamento de
contabilidad comunica, por medio del departamento de tréfico, al departamento de

cuentas la fecha de envio de las facturas a los clientes. Otra de las tareas
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importantes de este departamento es cuidar que la entrega de los materiales
publicitarios (anuncios de radio, television, revista, espectaculares) sean
entregados a los medios en las fechas acordadas.

Departamento de medios. Originalmente este departamento tenia la
responsabilidad de seleccionar los medios en los cuales debia colocarse la
campafa publicitaria creada por la agencia, y llevar a cabo la contratacion de los
espacios en dichos medios. Actualmente existen empresas que se dedican
Gnicamente a realizar esta tarea, por lo que cuentan con mayor especializacion.
Profundizan en la investigacion de los medios y en la relacibn que los
consumidores tienen con éstos. Ademas logran obtener tarifas mas atractivas
para los clientes debido al volumen de contratos que firman con los diferentes

medios.

Algunas agencias, con el objeto de conservar el presupuesto que el cliente destina
a esta tarea, han creado Centrales de medios. Abordaremos con mayor
profundidad este tema en el apartado 1.4, que habla sobre la situacién actual de

las agencias en el mercado.

Desde la creacion de las centrales de medios se han modificado las tareas del
departamento de medios de las agencias grandes y medianas, pues si el cliente
contrata los servicios de una central, el departamento de medios de la agencia
Unicamente supervisara el trabajo. “Los servicios de planeaciéon y compra de medios
consisten en determinar la forma en que el mensaje del cliente alcanzara con mayor
efectividad y eficiencia al publico meta”.'> Las empresas que contratan los servicios
de agencias pequefias suelen elaborar su propio plan de medios con el objeto de
optimizar su presupuesto publicitario. Es por esta razon que la aparicién en el
mercado de las centrales de medios no afectaron directamente la dinamica de

trabajo de las agencias pequefias

5 Thomas O"Guinn, Chris Allen, , Richard Semenik, Publicidad, México, International Thomson Editores,
1999. p. 44.
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Departamento de administracion y contabilidad. Este departamento se
encarga de administrar los ingresos y egresos de la agencia. “La labor
administrativa implica coordinar diferentes operaciones dentro de una empresa,
con miras a obtener la maxima eficiencia en el uso de los recursos financieros,

fisicos y humanos”.*®

El Departamento de administracion se encarga de cobrar a los clientes, paga a los
proveedores, maneja la némina y el presupuesto interior de la agencia. En cuanto
a los recursos fisicos, este departamento se encarga de que el personal cuente
con el material y equipo necesarios para trabajar. Asi mismo, es responsable del
control del personal, debe prevenir, localizar y solucionar los conflictos que puedan

presentarse dentro de la agencia o incluso con los clientes.

Generalmente las agencias grandes cuentan con un departamento de relaciones
publicas y un departamento de recursos humanos pues la Administraciéon ha
identificado areas de especializacion dentro de sus actividades. Relaciones
publicas se encarga de promocionar y cuidar la imagen de la agencia, asi como de
mantener buenas relaciones con los clientes. Mantiene relacion con la prensa
especializada y al mismo tiempo informa a la agencia sobre la situacion del medio
publicitario. Otra de las tareas que tiene este departamento es la de organizar
eventos de integracion del personal que labora en la empresa y cursos de
capacitacibn que mantenga actualizada a su planta de empleados. Recursos
humanos selecciona el personal que trabajarad dentro de la empresa en conjunto
con el departamento de la agencia involucrado; y disefia los conceptos y formatos

con los que se evalla el desempefio laboral.

16 Marco Antonio Gémez Gutiérrez, El Departamento de Servicio a Clientes en las agencias de publicidad en
México, México, Ediciones de la Universidad de la Comunicacion, 1989. p.82.
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1.3 SERVICIOS QUE OFRECE UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD

Las primeras agencias de publicidad en México se constituyeron como agencias
de anuncios. Su funcion principal era la compra y venta de espacios en los medios
y poco tenian que ver con el concepto actual de agencia publicitaria. Con el tiempo
dichas agencias comenzaron a participar en la creacibn de los anuncios
redactando los textos, mas tarde, al detectar la necesidad que las empresas
anunciantes tenian de crear su publicidad de manera formal y ordenada, las
agencias comenzaron a especializarse en la actividad publicitaria y se convirtieron
en empresas dedicadas a prestar servicios profesionales relacionados con la

creacion de campafas y su distribucién en los medios.

En México, desde 1994 el concepto de campafia publicitaria dentro del medio fue
adquiriendo nuevas dimensiones. Antes, cuando alguien se referia a una campafa
publicitaria hablaba concretamente de un plan de publicidad que las agencias
elaboraban para vender determinado producto o servicio que consistia en una
serie de anuncios que aparecian en diversos medios durante un periodo
determinado. A partir de 1994 las empresas comienzan a apoyarse con mayor
fuerza en otras disciplinas para vender sus productos, como las relaciones

publicas, la organizacion de eventos y las promociones.

Actualmente el concepto de campafa publicitaria abarca otras areas. Hoy, una
campanfa de publicidad se refiere no sélo a la creacién y colocacion de anuncios,
sino a todos los esfuerzos que una empresa anunciante lleva a cabo para vender.
El diccionario de la Real Academia define campafia como el conjunto de actos o
esfuerzos de indole diversa que se dirigen a conseguir un fin determinado de tipo
politico, econémico, publicitario, militar, etc. Las agencias de publicidad desde su
creacion han enfocado sus servicios hacia las necesidades de las empresas.
Estas estan conscientes de que existen otras herramientas efectivas que

contribuyen a la venta de los productos, por lo que ofrecen nuevos servicios.
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El concepto de comunicacion de mercadotecnia integrada (IMC, por las siglas en
inglés) ha sido el factor mas importante que ha obligado a diversificar la actividad
publicitaria de las agencias, pues este nuevo concepto que aparece en Estados
Unidos en la década de los ochentas y cobra fuerza en los noventa, surge ante el

reconocimiento de la falta de integracion de las actividades de mercadotecnia.

La comunicacién de mercadotecnia integrada es el uso coordinado
de todos los medios apropiados para reforzar una proposiciéon
Unica de consumo. Requiere de un plan estratégico y un proceso
de ejecucién que considere el posible uso de todos aquellos
medios para alcanzar a los consumidores, lo cual incluye paquetes
promocionales, respuesta directa, relaciones publicas, promocién y
publicidad, a niveles que optimicen la eficacia y eficiencia de la

planificacion.’

El profesor Don Schultz, de la Universidad Northwestern, quien fue el primero en
enunciar los principios del IMC, sefalé que fue dificil instituir dicho concepto
dentro de las organizaciones de los clientes debido a que se dieron “verdaderas
guerras por conservar territorios entre los departamentos, y las administraciones
de los clientes no entendieron cédmo encajaban las agencias de publicidad dentro
del plan de mercadotecnia integrada”.!® Las empresas anunciantes pensaban que
la mercadotecnia integrada era un servicio que no podia comprarse en una
agencia de publicidad, debido a que la experiencia de éstas se concentraba en la

creacion de anuncios.

Para no quedar marginadas o fuera de los presupuestos de los nuevos planes de
mercadotecnia integrada, las agencias rapidamente comenzaron a desarrollar
diferentes formas de operar que les permitieran satisfacer las necesidades de

comunicacién de sus clientes. La agencia Young & Rubicam cre6 el concepto del

Y"Rubén Trevifio Martinez, Publicidad. Comunicacién integral en marketing,, México, Editorial Mc Graw
Hill, 2000, p. 446.

'8 william Wells, John Burnett, Sandra Moriarty, Publicidad: principios y practicas, México, Editorial
Prentice Hall, 1996, p.139.
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“huevo entero”. Ogilvy & Mather desarroll6 el concepto de 360 grados. Con estos
conceptos ambas agencias (con oficinas en México) ofrecen al cliente desarrollar
campafas donde se tome lo necesario de cada disciplina para publicitar cualquier
producto. Algunas agencias adquirieron varias compafias especializadas en
diversos campos como las relaciones publicas , disefio de productos,
promociones, entre otros, pero al poco tiempo tuvieron que vender muchas de
estas divisiones para evitar la quiebra. Otra modalidad adoptada, es la de las
agencias grandes que tienen compafias subsidiarias en diferentes areas de

mercadotecnia y la organizacion de centro es la principal fuente de ingresos.

La agencia Leo Burnett (con oficinas también en México) nunca compro
subsidiarias en otras categorias, fue la primera que integré nuevos servicios
dentro de su agencia y vende su fuerza de planeacion, promocién, publicidad y
relaciones publicas como una sola agencia. En otros casos las agencias contratan
a otras empresas fuertes en las diferentes ramas de la comunicacién de
mercadotecnia integrada y cobran al cliente los servicios mas una comisién por ser
ellas quienes coordinan la campafa. Las agencias pequefias pueden competir por
cuentas de IMC a través de alianzas estratégicas. “Las alianzas estratégicas son
acuerdos entre empresas o diferentes especialistas en mercadotecnia para
complementar entre si servicios y dar referencias. En general, una alianza

estratégica es un plan para cooperar, no para competir”.*®

Las modalidades implementadas por las agencias de publicidad ante el
surgimiento del IMC, se encuentran documentadas en el medio publicitario
estadounidense; sin embargo, debido a que las agencias que mas facturan en
México son norteamericanas, se podria decir que el negocio mexicano de la

publicidad se comportd de la misma forma.

A partir de 1940 entran a México las primeras agencias extranjeras

de publicidad, principalmente las de capital norteamericano. De

Y 1bid., p. 142.
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aqui en adelante, la publicidad en México comienza a depender
casi en su totalidad del modelo norteamericano. De tal forma que
hablar de la historia de las agencias de publicidad norteamericanas

es hablar practicamente de la historia de la publicidad en México.*

Después de la reestructuracion que hubo en las agencias con el auge de la
comunicacién de mercadotecnia integrada, los servicios se clasificaron en dos
areas. La primera abarca la publicidad que se lleva a cabo dentro de la estructura
tradicional de una agencia y que es difundida a través de medios masivos.
Profundizaremos en ella en el Capitulo 3. La segunda area se especializa en
publicidad de respuesta directa. Esta concentra todas las actividades donde se

trata en forma directa al consumidor, con el fin de vender y promover un producto.

...La publicidad de respuesta directa es cualquier publicidad
utilizada para vender bienes en forma directa a los consumidores.
...Puede tratarse de un anuncio con un cupdén en un periédico o
revista o incluso de un pedido por teléfono, o un anuncio de revista

que consigne un nimero 800.%

Es considerada también publicidad de respuesta directa la organizacion de
eventos que buscan promover un producto directamente con su mercado. “En el
medio, todas las actividades de publicidad masiva se conocen como above the

line, y las actividades de publicidad directa como below the line”.??

Publicidad comercial, publicidad social y publicidad politica son las tres clases de

publicidad que una agencia puede desarrollar. Para ello, las agencias ofrecen la

“y/irginia Estela Reyes Castro, op. cit., p. 49.

21 J. Thomas, Rusell W., Ronald Lane, op. cit., p. 412.

22 Entrevista a Andrés Castro Cornejo, ejecutivo de cuenta, agencia de publicidad Publicis Arredondo de
Haro, México D.F., 15 de mayo de 2005.
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implementacion de estrategias de comunicacidon de mercadotecnia integrada, y

toman de cada &rea lo necesario para estructurar la campafia.

En la publicidad enfocada a medios masivos, el servicio que ofrece la agencia es:
planeacidon de estrategia publicitaria y creativa, desarrollo de concepto creativo,
ejecucion de anuncios de radio, televisién e impresos, y distribucién de anuncios
en medios masivos. Respecto a la publicidad de respuesta directa, los servicios
gue ofrecen las agencias son: organizacion de eventos, promociones en punto de
venta, desarrollo de material para punto de venta ( P.O.P.) y correo directo. Juan
Carlos Lugo, director creativo de la agencia Lowe, sefialé en una entrevista que el
departamento creativo tiene la responsabilidad de desarrollar ideas con la

suficiente fuerza para poder trabajarla en cualquier medio.

El concepto de una campafia nace aqui, en el departamento
creativo, y este concepto o idea se comunica por medio de la
television, internet, correo, etc. Para desarrollar todo el material
publicitario de respuesta directa contamos con una division de
Mercadotecnia Directa que se llama DAS. En esta division se
elabora el material, pero el concepto creativo nace en este

departamento.”

Organizacion de eventos. La realizacién de eventos ha constituido un campo en
el que se invierte mucho dinero, por ello los clientes requieren el apoyo de
personas que conozcan muy bien esta actividad. Antes de tomar cualquier
decision, la agencia evalla si el evento es el medio o recurso mas apropiado para
alcanzar los objetivos publicitarios del cliente o si existe una forma méas adecuada.
Si el evento es el medio mas adecuado, lo primero es definir los objetivos y la

estrategia de comunicacion.

2% Entrevista a Juan Carlos Lugo, director creativo, agencia de publicidad Lowe México, México D.F., 27 de
mayo de 2005.
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Las actividades a proponer en un evento deben ir siempre en linea
con la estrategia de comunicacion del cliente, con objetivos claros
de lo que se quiere lograr, ya que de esto surgiran los conceptos
promocionales, que, aplicados y utilizados acertadamente,

estableceran actividades que ayuden a crear momentum.*

Seminarios, conferencias, congresos y fiestas son algunas de las formas que
puede adoptar un evento. Estos ofrecen a los destinatarios un marco social,

cultural, educativo o de entretenimiento.

Las Promociones. Para las empresas la Promocion es una herramienta de
mercadotecnia que les ayuda a mantener sus niveles de ventas o0 a
incrementarlos, y es considerada siempre dentro de la mezcla de actividades para
cualquier producto. El principal objetivo de la promocion es elevar el valor del
producto en la mente del consumidor al ofrecerle, con la compra de éste, un
beneficio adicional. Los responsables de disefiar las promociones deben conocer
muy bien el mercado objetivo (gustos y habitos del consumidor) ya que una
promocion es en si otro producto. El consumidor evalla y compra una promocion

de la misma forma que cualquier otro producto.

Existen muchos tipos de promociones; sin embargo, podemos mencionar el
canje, las licencias y el ahorro como algunas de las mas comunes. Las
promociones que utilizan licencias son aquéllas donde un producto se vende con
la imagen posicionada de otro. Por ejemplo Mac Donalds compra la licencia a
Disney para poder utilizar la imagen y regalar juguetes de los personajes de la
cinta El Rey Ledn en sus paquetes infantiles. Un ejemplo de promocién de canje
es cuando el consumidor tiene que comprar el producto y reunir cierta cantidad de

etiquetas o taparoscas que prueben su consumo, y a cambio le obsequian algin

2 Catherine Guzméan, Organizacién de eventos, [en linea], 6pp., Mexico, Grupo Infosol, s/ fecha de
publicacion, direccion URL: http://www.infosol.com.mx/espacio/cont/invest/tecnicas.htm, [consulta: 12 de
abril de 2005].
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articulo que les pueda ser util. Agua Bonafont recientemente hizo una promocién
de canje en la que si se reunia determinado numero de taparoscas mas $10 se
les regalaba un artefacto para cargar la botella de agua en la bolsa. Las
promociones de ahorro son aquéllas en las que se ofrece al consumidor obtener
un producto a un costo mas bajo. Un ejemplo de esto es la promocion 2X1, o los
cupones que salen en las revistas o peridédicos para obtener descuentos en el
supermercado, restaurantes y cines, entre otros. La promocion, aunque es
considerada una actividad independiente de la publicidad de respuesta directa, se
encuentra vinculada a ella, pues a través de la publicidad de respuesta directa,

especificamente del correo directo, se llevan a cabo muchas promociones.

La promocién no sélo es una herramienta basica para mantener o incrementar
niveles de venta, sino una herramienta muy eficaz para competir en el mercado.
Vincent Laliére, director general de ventas de TVAzteca sefiala: “Cuando se da un
plus en ciertos productos, la gente es menos fiel a sus marcas y es mas facil que
cambien a otra”.?®> Aquellas promociones cuya mecénica es muy sencilla y
mediante la cual se obtiene un beneficio facilmente, suelen ser las promociones

mas exitosas.

Material para punto de venta. Los servicios de P.O.P. (término en inglés que se
refiere al arreglo que debe darse a toda mercancia en el punto de venta) consisten
en la implementacion de estrategias para presentar el producto de forma atractiva
en el punto de venta. Eduardo Ragasol, director general de la agencia de
investigacion de mercado AC Nielsen para México, Centroamérica y el Caribe,
comenta que 60 por ciento de la decisién de compra se hace frente al anaquel. Es

ahi donde el producto tiene que mostrar todas sus dotes para ser el elegido. ° En

Apud.,.“Continia el promoauge”, revista ADCEBRA, afio VI, Nim. 67, México D.F., septiembre de 1997,
pp. 58-68.

%Apud., Nancy Garcia, El envase vendedor. La ventaja de tener un contenedor adecuado se llama ganancia,
[en linea], revista Entrepreneur, 2pp., Mexico, Grupo editorial impresiones aéreas, s/ fecha de publicacion,
direccion URL: http://www.soyentrepreneur.com/pagina.hts?N=14682, [consulta: 23 de mayo de 2005].
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el punto de venta, la herramienta mas fuerte para generar ventas es el disefio de
envase, pues se ha comprobado con estudios de mercado que es la variable que
mayor influencia tiene en la decision de compra del consumidor. Fernando
Angilella, socio director comercial de FORUM, agencia de disefio grafico,
argumenta con algunos estudios: "Sabemos que lo primero que atrae al
consumidor es el envase, luego la informacion sobre el producto y al dltimo el
precio. Si la suma de los tres factores cumple con las expectativas, la venta es

segura”. %’

Dentro de la implementacion de las estrategias para punto de venta se
encuentran también el disefio y la ubicacion de anaqueles para exhibir el producto,
material adicional que decora el lugar con motivos de la marca y el desarrollo de

promociones para hacer mas atractivo el producto en el momento de la compra.

Correo directo. La publicidad por correo directo es el uso de correspondencia
para alcanzar clientes potenciales preseleccionados, con un mensaje de ventas.

A diferencia de otros medios, tiene la ventaja de seleccionar los receptores y
personalizar el mensaje. Cuando se contrata prensa, radio o televisién, se compra
una circulacién que incluye personas que no necesariamente son parte de nuestro
mercado objetivo. El correo directo tiene la caracteristica de dar 100% de la
cobertura esperada. En este rubro los servicios que ofrece una agencia son:
seleccién de los nombres a quien se va a dirigir la correspondencia, la eleccion y
disefio del material publicitario, el texto que debera estar articulado a la estrategia
creativa de la camparia y el envio. Los formatos mas utilizados en el correo directo
son cartas de venta, catalogos, envio de productos nuevos, invitaciones a eventos,
muestras, reimpresiones de anuncios, boletines informativos, revistas, memorias
anuales, entre otros. El correo electronico es otra forma a través de la cual se
pueden hacer llegar mensajes de ventas a clientes preseleccionados. Este medio

tiene la ventaja de la rapidez con que el mensaje llega al cliente potencial.

21 1dem.
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Profundizaremos en el manejo de este medio de comunicacion mas adelante

cuando se aborde el tema de servicios de internet.

Relaciones publicas y servicios de internet. Los servicios de relaciones
publicas y de internet se ubican en las agencias como divisiones independientes
tanto del &rea de publicidad de respuesta directa como de la publicidad enfocada a
medios masivos. “El origen de las relaciones publicas, en su sentido moderno,
tuvo lugar en Estados Unidos, donde surgen como el estudio de las relaciones con
los diferentes publicos con los que interactia una organizacion. De ahi surge el

nombre Public Relations.” 22

Los diferentes publicos o grupos con los que interactia una empresa son sus
clientes, empleados, proveedores, prensa y el publico en general. A una empresa
le interesa la imagen que tiene frente a cada uno de estos grupos porque cada
uno de ellos puede hablar de él y propagar percepciones positivas 0 negativas de
la empresa. “La mayoria de la gente decide lo que es mejor, averiguando lo que
los demas piensan que es mejor. Y las dos fuentes principales para tomar esa

decisién son los medios de comunicacion y el boca a boca”.?

La division de relaciones publicas de una agencia tienen como objeto lograr que
terceros hablen de su cliente, a través del contacto permanente con los grupos
gue mayor influencia pueden ejercer sobre su mercado objetivo. Conferencias,
comunicados de prensa y eventos especiales son algunos de los instrumentos que
se utilizan para tener contacto con estos grupos. Para la organizacion de dichos
eventos es importante que el experto en relaciones publicas ademas de conocer
muy bien su mercado y su producto, conozca las tendencias y habitos que a nivel

general se estan practicando, pues esto le permitird implementar estrategias de

%8 Antonio E. Di Génova, ¢ Qué son las relaciones publicas?, [en linea], 6pp., s / lugar de publicacién, Grupo
Infosol, s/ fecha de publicacion, direccion URL: www.miespacio.org/, [consulta: 12 de abril de 2005].

» Al Ries, Laura Ries, La caida de la publicidad y el auge de las relaciones ptblicas, Barcelona, Ed.
Empresa Activa, 2003, p. 113
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comunicacion efectivas para generar actitudes positivas frente a determinado

producto.

La division de internet de las agencias se especializa en diferentes areas. La
primera son las campafas de e mail marketing, éstas se caracterizan por el
desarrollo de una base de datos que cumple con el perfil del mercado objetivo del
cliente. En esta division se disefia el material que serd enviado por correo
electronico con las caracteristicas necesarias (peso del archivo y formato, entre
otros) para que el correo llegue a todos los destinatarios y éstos puedan abrirlo sin
ninguna restriccion técnica. Las campafas de e mail marketing son una pieza de

correo directo.

El intercambio de mensajes de negocios 0 personales es uno de
los grandes atractivos de internet. De hecho, mas de 90% del
trafico por medio de esta red es para enviar y recibir mensajes. El
reducido costo y la rapidez con que se distribuyen los mensajes

son los factores que han incrementado su popularidad.®

El desarrollo y optimizacion de sitios web es otra de las areas de especializacion.
Para el desarrollo de paginas web se realizan estudios de mercado enfocados a
los usuarios potenciales y a la competencia. La optimizacién busca basicamente
el aumento y calidad de las visitas asi como la ubicacién adecuada de los sitios en
los buscadores a través del conocimiento del comportamiento de este medio. Los
profesionales de esta area deben conocer los estandares internacionales sobre
disefio, normas de acceso y normas de buenas practicas. Existen muchas formas
de hacer publicidad en internet, algunas de ellas son: desarrollo de pagina web,
donde se despliega toda la informacion acerca de un producto o servicio que

ofrece una empresa, colocacion de anuncios en un sitio web muy concurrido, y el

%0 5 / autor, Correo Directo, [en linea], revista digital Mercadeo, 3pp., s /lugar de publicacién, s / editor, 2005,
direccion URL.: http://www.mercadeo.com/mdi_06.htm, [consulta: 23 de mayo de 2005].
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desarrollo de sitios que manejan algun concepto de promocion, entre muchos

otros.

En el marco del evento Vértice, la convergencia digital, Shelly Lazarus, presidente
general de Ogilvy & Mather Worldwide, comentd que ahora se comunicaran con la
audiencia en todas las formas posibles para construir la marca, involucrando no
sélo a la prensa y a los comerciales de TV, sino también a internet, los celulares, o
los anuncios luminosos exteriores. Precisé que todo es un medio potencial y que

van a trabajar en ese sentido.*

31 «Vislumbra CEO de Ogilvy futuro ilimitado en publicidad”, periédico Reforma, seccion “Empresas y
Negocios: Campaiias”, México D.F., 13 de mayo de 2005, p. 2F.
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1.4 SITUACION ACTUAL DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD EN
EL MERCADO

La aparicion de las centrales de medios, la reduccién del presupuesto publicitario
de los anunciantes, la reestructuracién de los servicios dentro de las agencias de
publicidad, las cuentas compartidas y la aparicion de los grupos de comunicacion
son los factores principales que estan modificando tanto el funcionamiento interno

de las agencias como su comportamiento en el mercado.

Desde la llegada de la central de medios Media Planning a México (1996) se dio
un cambi6 radical en el enfoque que daban las agencias de publicidad en el pais a
sus departamentos de medios. Dicho cambio se debié a que las agencias grandes
y medianas comenzaron a competir con compafias especializadas en el manejo
de medios, lo que permitié que las agencias detectaran que sus departamentos de
medios no tenian el grado de especializacion que llegaron ofreciendo estas
empresas. En 1997, Jonas Ortega, director de medios e investigacién de la

agencia Noble/DMB &B sefial6 al respecto:

Las agencias no contabamos con programas de entrenamiento y
actualizacion para estar al tanto de lo que sucedia en otras partes
del mundo, ni con los recursos suficientes para implementarlos. Se
estima que se destina aproximadamente un 14% de los ingresos
de una agencia a su departamento de medios, pese a que éste

maneja mas del 85% de la facturacion total de la agencia.*

Los departamentos de medios de las agencias no contaban con personal
preparado y capacitado en el area de medios, asi mismo, no disponian de

sistemas de trabajo adecuados como computadoras y software.

32 Apud., “Nuevo panorama de medios”, revista ADCEBRA, afio VI, Nim. 67, México D.F., septiembre de
1997, p. 42.
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Nada propiciaba que hubiese un espiritu de orgullo entre nosotros,
pues medios siempre era considerado como una funciéon mas de la
agencia y no como una profesion a largo plazo. En varias
ocasiones la gente de medios pasaba por este departamento so6lo

como un trampolin para llegar a otras areas.*

Al mismo tiempo que las agencias detectaron sus deficiencias, los anunciantes,
debido a la situacion econdémica del pais, exigian con mayor fuerza resultados del
dinero que invertian para el desarrollo y colocacion de su publicidad en términos
de eficiencia y efectividad. La solucién que dieron las agencias a este problema
fue separar a sus departamentos de medios como identidades independientes
para fomentar la especializacion en el area y crearon sus propias centrales de
medios. Este cambio impactd la administracion financiera de las agencias pues
“antes de dicha modificacion la mayoria de éstas cobraba un porcentaje del 13 al

17% sobre la inversion total que hacia el anunciante en medios”. **

Ana Guerra, Directora de la agencia de publicidad Imagineria, sefiala que desde
hace unos afos, uno de los grandes negocios de las agencias de publicidad era
recibir comisién por insertar anuncios en los medios, pero con el surgimiento de
las centrales de medios esto se termind. Precisa que, desde antes un buen
namero de anunciantes ya contrataba en forma directa los medios (sin comision

de agencia incluida).

Lo que cobramos hoy las agencias de publicidad es creatividad,
estrategias de comunicacion y de marketing y otros servicios como
telemarketing, disefio de paginas de internet, relaciones
publicas...Hoy las agencias cobramos de acuerdo a nuestro

prestigio, al tamafio de la inversion, a los servicios prestados y al

% |dem
39 ldem
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conocimiento que tiene la agencia en el ramo. El curriculum cuenta

y mucho.

Hoy todas las agencias negociamos precios e igualas y los
anunciantes saben cuales presupuestos se disparan, aunque
aclaro que no hay tarifas aprobadas por alguna asociacion. Las
tarifas son codigos internos de cada agencia. Yo recomiendo a
anunciantes, instituciones y gobiernos que exploren el mercado

para que paguen cantidades légicas y razonables. *

El concepto de qué cobra una agencia de publicidad ha cambiado para los
publicistas y para los anunciantes, en un principio las agencias surgieron
precisamente como empresas dedicadas a colocar los anuncios de sus clientes en
los medios. Los servicios que fueron desarrollando para satisfacer otras
necesidades de los clientes (creatividad y planeacion estratégica principalmente)
se han convertido en la razén de ser de las agencias, es decir los servicios de
creatividad y planeacion estratégica se convirtieron en su actividad principal, sin
embargo la forma de cobrar inicial (un porcentaje sobre el total de la inversion del

cliente en medios) continu6é por mucho tiempo.

Fue la aparicién de las centrales de medios lo que obligd a las agencias a separar
su departamento de medios como entidades independientes y con ello a buscar
nuevas formas de cobrar sus servicios . Marco Rojas Kuri, vicepresidente y
director de servicio a clientes de la agencia Betancourt-Barba-Becker Euro RSCG,
comentd para un sondeo de opiniébn en 2001 sobre como cobran las agencias,
que éstas cobran de mil maneras porque no hay parametros ni paradigmas y

ademas porque nadie dicta tarifas. Este directivo reconoce que lo mas comudn es

%Apud., s / autor, ¢ Cuénto y cémo cobran hoy las Agencias de Publicidad? (sondeo de opinién), [en linea],
revista virtual Canal 100, 8pp., México, Telemundo, s / fecha de publicacidn, direccion URL:
http://www.canal100.com.mx/telemundo/informes/?id_hoja=73, [consulta: 26 de abril de 2005].
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fijar una iguala en funcion de distintos indicadores, como rentabilidad, nUmero de

creativos dedicados a la campafa, gastos fijos, etc.

Hoy un creativo mediano gana 50,000 pesos mensuales y una
cuenta mediana o grande se puede llevar de 4 a 8 creativos; aclaro
que no trabajan en exclusiva para una marca. Nosotros en
Betancourt-Barba-Becker cobramos haciendo un calculo muy
estudiado que se basa en horas-hombre, pero hay otras agencias
gue se niegan a utilizar esta férmula y cobran igualas de acuerdo a
la inversién publicitaria en medios del anunciante; intentan cobrar
por comisién, como se hacia antes. Es muy importante que los
anunciantes comprendan que el trabajo de planeacion,
contratacion y colocacion de anuncios en los medios es mecanico
y tiene un valor menor a la labor creativa y de planeacion
estratégica de comunicacion de una campafa, que es el trabajo
realizado por las agencias de publicidad. *

El surgimiento en el mercado de diversas centrales de medios provocaron que los
anunciantes dividieran su inversion publicitaria. Comenzaron a buscar las mejores
ofertas, pues el presupuesto para el area de medios se empez6é a manejar de
manera independiente al presupuesto destinado a planeacién estratégica,
creatividad y produccion. Cabe sefialar que muchas agencias medianas no
pudieron abrir centrales de medios, por lo que perdieron de manera definitiva una

parte muy importante del presupuesto de sus clientes.

Por otro lado, la reduccién de la inversion publicitaria que hicieron los clientes
debido a que encontraron en diferentes disciplinas formas de comunicacién muy
efectivas y econdmicas, orill6 a las agencias de publicidad a pensar en una
reestructuracion de los servicios que ofrecian con el fin de no quedar marginadas
de la inversion total que hace el cliente para vender sus productos. Carlos

Alazraki, presidente de Comunicaciones Alazraki, estimdé que la inversion

% 1dem.
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publicitaria bajoé significativamente y sefialé que en 2004 se ubicO entre 45y
50% del presupuesto total del cliente. El presupuesto de las empresas, agrego, ha
aumentado en comunicacion, pero disminuyd (en este mismo afio) 50% en

publicidad.

Este espectro nos hace ver que cambiamos y evolucionamos, 0
iremos al punto de la extincidbn, debemos reinventarnos...
Alrededor del 50% de las agencias cambiaron su vision de
publicidad a la de comunicacion y ello es un giro natural que

demanda el mercado.®’

En México, los anunciantes comenzaron a implementar un plan de comunicacion
en mercadotecnia integrada debido a una circunstancia coyuntural, a diferencia de
Estados Unidos, donde la IMC surgié ante el reconocimiento de la falta de
integracion de las actividades de mercadotecnia. Durante la recesion econémica
gue ocasiond la crisis de 1994, muchas empresas buscaron otras formas de
comunicarse con el publico debido a una insuficiencia de recursos para publicidad;
y encontraron que disciplinas como las relaciones publicas, la organizacién de
eventos y la promocién, entre otras, son herramientas efectivas para comunicarse
con el mercado y mas econdmicas que la creaciébn de camparfas para medios
masivos. La crisis provocé una necesidad de estas disciplinas. Carlos Bonilla,
director general de la agencia de relaciones publicas Burson-Marsteller (1997),
subray0 que esta situacion permitio que los anunciantes conocieran los alcances
de dichas disciplinas y reconocieran la falta de integracion de estas areas a sus

planes de mercadotecnia.®

% “Disminuye inversion en publicidad: Alazraki”, periodico Reforma, seccion “Empresas y Negocios:
Campaias”, México D.F., ,2 de julio de 2004, p. 2F.

38 Apud., “El auge de las relaciones ptblicas”, revista ADCEBRA, afio VI, Nim. 70, México D.F., diciembre
de 1997, p. 32.
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Las agencias grandes de publicidad en México implementaron el concepto de
servicio integral que permite satisfacer al cliente todas sus necesidades de
comunicacién, tanto masiva como directa. Las agencias medianas y pequefias que
se han propuesto ofrecer servicios de comunicacién masiva y directa tienen menor
grado de especializacidon, pues debido a su tamafio no cuentan con el personal,
equipo y capacitacibn que una empresa grande si puede pagar. Las agencias
medianas compiten con las grandes agencias por las cuentas de grandes
anunciantes. Un ejemplo de esto es la reciente asignacion de varios productos de
Coca-Cola a la agencia Z publicidad, que es una agencia mediana 100%

mexicana. Raul Olvera, director general de dicha agencia sefialo:

Es un orgullo que una agencia 100% mexicana conquiste una
ma’rca tan fuerte como Coca —Cola y la convierta en la agencia
mexicana que maneja mas negocio de esta empresa... Esto es
una prueba de que cuando hay creatividad y comuniéon con los
objetivos de los clientes, se puede crecer con ellos y competir

frontalmente con agencias de redes mundiales.*

Recientemente, los clientes implantaron un nuevo sistema de trabajo entre
agencias, el cual consiste en que mas de una agencia (pueden ser tres, cuatro o
incluso mas) manejen la publicidad de diferentes productos de una misma
empresa. Esto se ha dado principalmente porque los anunciantes han decidido
convocar a concurso la asignacion de cada producto y no asignar toda la cartera
de sus productos en un solo concurso. La razon es que han detectado que cada
producto possee diferentes necesidades de comunicacion, eligen el perfil y
sensibilidad de la agencia de acuerdo con las caracteristicas de éste. Esta medida
ha permitido cierto equilibrio en el mercado, pues contribuye a evitar mayor

concentracion de las cuentas en unas cuantas agencias.

% “Gana Z con propuesta novedosa coordinaciones de Coca-Cola”, periddico Reforma, seccion “Empresas y
Negocios: Campafias”, México D.F., 15 de marzo de 2005, p. 2F.
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La tendencia en las agencias pequefias es continuar atendiendo, en su mayoria a

clientes pequefios o captar necesidades muy especificas de anunciantes grandes
gue sus agencias (de redes mundiales) no han atendido satisfactoriamente. En
México todas las agencias grandes son transnacionales y pertenecen a un grupo
de comunicacion; muchas de las medianas y casi todas las pequefias son
nacionales. Esta situacion ubica en una posicion de desventaja a las empresas de
publicidad mexicanas, pues aunque el mercado es bastante amplio, en muchos
casos se firman convenios internacionales con los clientes a los cuales no pueden
aspirar las agencias nacionales. El 80 u 85% de las cuentas internacionales
vienen a una agencia global designada, lo que significa que el 15 6 20% restante
de estas cuentas son manejadas por agencias locales (Carlos Alazraki, 2004).

En el mercado publicitario mexicano estan presentes alrededor de 4 grupos de
comunicaciéon mundiales. Dichos grupos de comunicacion cuentan con agencias
de publicidad, centrales de medios, agencias de investigacion de mercados y
diferentes empresas especializadas en relaciones publicas y mercadotecnia

directa.

Los grupos de comunicacion consiguen casi la mitad de su cifra
de negocio en otras actividades englobadas ya en el concepto de
comunicacion global y ya no sélo publicidad (creatividad y gestion
de medios publicitarios), esto es: marketing directo, relaciones
publicas, promociones, asesoria y gestion de imagen, estudios de
mercado, etc...El banco de inversiones cree que estan mejor
preparados para el despegue aquellos grupos de publicidad con un
enfoque de negocio dirigido hacia los servicios de marketing (mas
que publicitarios exclusivamente) y un equilibrio de cuentas entre

clientes tradicionales y empresas de la nueva economia.*

“0 Carlos de las Heras y Carmen Jambrino, Internacionalizacion de las organizaciones y su influencia en la
identidad. El caso de la comunicacion publicitaria, [en linea], revista electronica Razén y palabra, México, s /
editor, s / fecha de publicacién, direccién URL.:
http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n32/cdheras.html, [consulta: 31 de mayo de 2005].
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En el cuadro 1 se sefala cuales son los cuatro grupos de comunicacion mundiales
y algunas de las compafiias que pertenecen a cada uno y tienen presencia en
México. Las agencias publicitarias o grupos de comunicacion, como actualmente
se denominan muchas, se encuentran totalmente especializadas y pueden ofrecer
a sus clientes un servicio completo. Pero no como una Unica empresa, Sino como

un grupo de empresas pertenecientes a un gran grupo de comunicacién.*

WPP (Inglaterra): J.Walter Thompson, Ogilvy & Mather, Ogilvy

Cuadro 1 Public Relations, Research International, Mindshare, Young &
Rubicam.
Fuente: Grupo Publicis (Francia): Leo Burnett, Saatchi & Saatchi,

Interpretacion propia

Datos extraidos de Publicis Arredondo/ de Haro, Olabuenaga Chemistri y las

diferentes paginas centrales de medios Star Com, Starmedia, Optimedia.
electronicas de . ) .
agencias de publicidad. Interpublic (Estados Unidos): MacCann Erickson, Lowe,

Initiative Media, FCB Media.
Omnicom (Estados Unidos): BBDO, DDB, TBWA, central de
medios OMD.

El mayor porcentaje del mercado publicitario mexicano esta siendo controlado por
cuatro grandes grupos de comunicacion extranjeros. En este sentido, nos hemos
convertido en una sociedad transnacional, es decir, una sociedad que trabaja en
un pais, pero con capital extranjero. El mundo de las comunicaciones esta
cambiando profundamente con hechos y tendencias que requieren de un analisis
profundo, que permita enfrentar con mayor éxito los retos que plantea la nueva

realidad del mercado publicitario en México.

1 1dem.
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1.5 AGENCIA DE PUBLICIDAD CONCEPTO CREATIVO

La agencia Concepto Creativo fue fundada en 1989 como FL Impresiones por
Freda Leal, en un principio con un enfoque basico a la comunicacion grafica. En
1998, como respuesta a las diferentes necesidades de comunicacién de sus
clientes, FL Impresiones se expande e integra méas actividades, formando un
grupo de 15 profesionales especialistas en comunicacion, y en ese afio cambia de

nombre a Concepto Creativo.

FL Impresiones estaba integrado principalmente por disefiadores gréaficos. Al
principio, los trabajos eran Unicamente de disefio (tripticos, logotipos, invitaciones,
entre otras). Los principales clientes eran empresas pequefias y algunas
medianas. Con el tiempo, la agencia fue diversificando los servicios y comenzo a
ofrecer asesoria en la planeacion estratégica de campafas publicitarias, lo que le
permitié acercarse a clientes mas grandes como Hard Rock y Texaco. La relacién
con los clientes permiti6 detectar nuevas necesidades y FL Impresiones buscé

satisfacerlas con el equipo de trabajo presente.

En 1993, Hard Rock Café carecia de posicionamiento en el
mercado mexicano; mediante una estrategia de Trade Marketing,
se instrumenté promocion, publicidad, relaciones publicas vy

desarrollo artistico en cada uno de los establecimientos.

Generamos un incremento de venta de un 30% en la primer etapa,

empezando a mostrar los resultados en tan sélo 4 meses.*

Texaco, una marca relativamente nueva en México, deseaba en 1997 tener
presencia y posicionamiento en el mercado nacional con su linea de lubricantes.

La estrategia que se implement6 abarc6 accion con publicidad para consumidores

*2 Servicios, [CD-ROM], Presentacién, México, agencia de publicidad Concepto Creativo, 2004, [consulta: 20
de mayo de 2005].
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finales, participacion en eventos automotrices, asi como convenciones de

incentivos para distribuidores y refaccionarias.

El equipo dentro de la agencia fue creciendo y para organizar el trabajo dentro de
ella se crearon divisiones. Publicidad quedd a cargo del equipo de disefiadores y
Freda Leal queddé al frente de un nuevo personal, que cubrié las areas de
relaciones publicas, promocién y desarrollo artistico. Al quedar el area de
publicidad en manos de los disefiadores se defini6 la orientacion de la agencia en
este rubro, pues su formacion ha hecho que prevalezca en el trabajo un enfoque

creativo.

Durante 10 afios un cliente muy fuerte para la agencia fue Autoexpo. Hace 9 afios
nacia un nuevo concepto en exposiciones en este pais. La marca requeria
posicionamiento para llegar a la mente del publico en general. Con este fin, la
agencia participé en el estudio y estrategia de medios para publicitar el evento,
realiz6 la campafia publicitaria y coordind, con el departamento de mercadotecnia
de la empresa, actividades de promocién para atraer la participacion y asistencia
del ambito automotriz. En cuanto a actividades de relaciones publicas, se
promovio la relacion con la prensa especializada principalmente. “Logramos que el
evento se colocara como uno de los mejores 7 autoshows del mundo y en México
una de las 3 expos mas importantes. Incrementando afio tras afio un 15.5 % el

niimero de visitantes asi como un 8% el nimero de expositores”.*®

En los primeros afios la agencia trabajo de manera coordinada con el cliente; sin
embargo, en ediciones posteriores el departamento de mercadotecnia de la
empresa comenzé a crecer y a absorber responsabilidades que antes se
designaban a la agencia. Para las ultimas ediciones (2000, 2001 y 2002)
practicamente soélo se contrataron los servicios: desarrollo de concepto de
campanfa, disefio, impresion de los materiales publicitarios y coordinacién de la
entrega de dichos materiales a los diferentes medios. La ultima edicién del evento

3 1dem.
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(2003) estuvo a punto de cancelarse debido a una fuerte crisis en el sector
automotriz, que orilld a las armadoras a recortar su presupuesto de publicidad y
promocion, por lo que muchas de ellas dejaron de participar como expositores en
el evento. En 2003, la empresa organizadora, que pertenecia a Grupo CIE,
decidié que la campafa del evento la realizara una agencia del grupo, sin ningin
costo, y que Concepto Creativo Unicamente imprimiera los materiales. Al concluir

el evento de ese afio la empresa organizadora se declaré en quiebra.

Actualmente el cliente méas fuerte de la agencia es Mercedes-Benz. Dicha
empresa carecia de atencion y respuesta a sus necesidades de presencia
oportuna en eventos, con materiales publicitarios como postales, volantes,
carteles, invitaciones, press kit, entre otros. Requeria una agencia que resolviera
rapida y eficazmente esas necesidades. Concepto Creativo brinda soporte
principalmente en las areas de disefio e impresion de toda su linea de autos, tanto
para distribuidores como para consumidores finales. La agencia oficial de esta
empresa es BBDO, quien ve todo lo relacionado a planeacion estratégica de
publicidad masiva y directa. Concepto Creativo, en ocasiones, hace
recomendaciones con base en su experiencia en el campo automotriz para la

seleccion de medios, relaciones publicas y presencia en eventos.

La agencia cobra los servicios que ofrece bajo dos modalidades: por proyecto y
por iguala. La primera consiste en cotizar un trabajo especifico, con base en una
lista de precios que cada afio se actualiza. Ver anexo 1. La segunda modalidad se
calcula de acuerdo con las horas de trabajo que se preveé invertira el personal de
la agencia en las diferentes necesidades del cliente a lo largo de un periodo
determinado. Generalmente el primer contrato se hace por seis meses, si el cliente
gueda satisfecho con el servicio se firma un contrato por un afio. A esta modalidad

se le conoce como iguala. Ver anexo 2.

Cabe sefalar gue en ambas modalidades los costos de produccion se calculan por

separado. Los costos que se generan por impresion de anuncios, filmacion de
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comerciales de TV o grabaciones para radio se cotizan aparte. Concepto Creativo
ofrece los servicios de impresion. Desde que se fundd FL Impresiones, tiene
proveedores de impresion especializados en diferentes formatos. En 2003 realiz6
una alianza estratégica con Breathe Productions (casa productora de
comerciales), para ofrecer a los clientes este servicio. Cuando se requiere la
grabacion de comerciales de radio y el cliente desea que la agencia supervise el
trabajo, ésta se encarga de contratar los servicios de estudio y las voces. En otros

casos, el cliente contrata directamente los servicios para ahorrar costos.

Dentro de la agencia, los servicios de relaciones publicas generalmente se cobran
por iguala, ya que es una actividad constante dentro de las empresas. La
organizacién de eventos y promociones se cotizan con ambas modalidades, ya
sea como un proyecto especifico o dentro de las diferentes necesidades a cubrir
de un cliente durante un periodo determinado. Tanto en el caso de las relaciones
publicas, la organizacion de eventos; asi como la implementacion de promociones,
los gastos generados por disefio e impresion de volantes, servicios de modelos o
edecanes, articulos promocionales, renta de espacios y otros requeridos para
desarrollar las tareas de cada una de estas disciplinas, son gastos adicionales que

el cliente cubre de forma independiente.

Concepto Creativo maneja de dos maneras las relaciones con las empresas que
contrata: como proveedores, es decir la agencia paga por los servicios o articulos
a la empresa, y el cliente nunca tiene contacto con el proveedor. El segundo tipo
de relacion es de alianza, pues la empresa que contrata la agencia si tiene
contacto directo con el cliente. La empresa contratada por la agencia sabe que su
cliente es la agencia y que es ésta quien constantemente le brinda trabajo, por lo
gue no intenta bajo ninguna circunstancia quitarle al cliente. Tanto a la agencia
como al proveedor le conviene este tipo de relacion, ya que a la primera le permite
ofrecer al cliente un servicio mas completo donde el trabajo de coordinacién de
diferentes actividades es remunerado. El beneficio que la agencia ofrece al

proveedor es la constancia con la que solicita sus servicios a través de su cartera
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de clientes. La agencia busca este tipo de alianzas cuando considera que el
cliente forzosamente hara contacto con su proveedor debido a que el cliente
desea vigilar aspectos especificos del servicio que le ofrecera como la grabacion
de un comercial, la seleccion de modelos para un evento, una filmacion, la

construccion de un stand, entre otros.

Hasta el momento hemos visto las dos formas de cobrar de la agencia (por
proyecto y por iguala); sin embargo, cada cliente representa una negociacion
diferente. La mayoria de los clientes de Concepto Creativo son pequefias y
medianas empresas, s6lo 20% de ellos son empresas grandes. Las politicas de
precios que la agencia emplea con los clientes de la pequefia y mediana empresa
son diferentes a los costos que se manejan para empresas de mayor tamafo. La
lista de precios del anexo 1, dificilmente se respeta al 100%, solo funciona como
un marco de referencia para la agencia, la cual estudia a cada cliente antes de
presentar el presupuesto, siempre considerando un margen de utilidad adicional,
pues todo presupuesto sufre modificaciones, ya que es muy dificil que sea

autorizado por el cliente en la primera presentacion.

Muchos clientes han propuesto a la agencia el intercambio comercial para cubrir
parte de los costos de los servicios que desean contratar. El intercambio comercial
consiste en que ambas empresas se beneficien de los servicios que cada una de
ellas ofrece. En el 2003, Mass Marca (empresa organizadora de la exposicién
Expopublicitas) le propuso a la agencia que la mitad del presupuesto presentado
para la creacion de la campanfa publicitaria del evento fuera cubierto a través de
un intercambio comercial. La empresa Mass Marca le ofrecié a la agencia ocupar
un espacio dentro de su exposicion; ya que el perfil del visitante a la exposicién
coincide con el perfil del mercado de la agencia (empresas anunciantes, grupos de
jovenes empresarios, ejecutivos de mercadotecnia, entre otros). La agencia
acepto el intercambio comercial pues le parecié una buena oportunidad participar
en la exposicion para contactar clientes potenciales. El acuerdo se describe con

detalle en el convenio firmado por ambas empresas (anexo 3).
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Los contratos que la agencia ha firmado con cada uno de sus clientes son
diferentes. Tanto la relacion que se establece entre el representante de la agencia
y el representante de la empresa anunciante, como las necesidades expresadas
por este Ultimo constituyen casos particulares. En 2004 Mercedes-Benz le solicitd
a la agencia que en las facturas no aparecieran cobros por concepto de
creatividad y disefio, aunque éstos se realizaran, ya que el contrato internacional
firmado entre la agencia de red mundial BBDO y Mercedes-Benz incluye una
clausula donde la armadora de automoviles se compromete a no contratar
servicios publicitarios con ninguna otra agencia dentro de un pais donde se
encuentren oficinas de ella. La peticion del cliente consisti6 en que auln
realizandose este tipo de trabajos, la agencia los facturara bajo otros conceptos
como armado de originales, impresion, copiado de discos compactos, retoque
fotografico, entre otros. A peticion de Mercedes-Benz, Concepto Creativo
comenzo a elaborar las facturas con las especificaciones requeridas y actualmente
se envian a BBDO, quien a partir de ese afio se encarga de efectuar los pagos a
Concepto Creativo.

Organizacion.

Servicio a clientes. Servicio a clientes vigila que la atencion que recibe cada
uno de los clientes sea la adecuada, asi mismo, se encarga de resolver cualquier

problema directamente con el cliente.

Dentro de Concepto Creativo la direccion y servicio a clientes esta a cargo de la
directora general Freda Leal, quien cada afo, elabora un plan de negocios donde
se contemplan las modificaciones necesarias dentro de la agencia, de acuerdo
con las necesidades del mercado publicitario, y plantea la estrategia para la

adquisicion de nuevas cuentas (ver esquema 1).

51



El proceso heuristico de la comunicacion entre cliente y agencia.
Estudio de caso: “El producto justifica los medios” Expopublicitas 2004

Servicio a clientes
Freda | eal

Gina Jiménez

Cuentas "

Direct marketing
Christian Martinez

Creativo
Nacho Ravelln

Planeacién estratégica
Y Flizaheth ChAzarn

Disefio

Araceli Jiménez

Esquema 1

Fuente:

Servicios, [CD-ROM], Presentacion, México, agencia de publicidad Concepto Creativo, 2004, [consulta: 20
de mayo de 2005].

Planeacion estratégica. La cabeza de esta division, trabaja en conjunto con el
equipo creativo para desarrollar conceptos con un pensamiento estratégico. El
apoyo estratégico consiste en dar informacion a los creativos sobre las tendencias
en el mercado y el comportamiento del consumidor, relevantes para el producto o
servicio a publicitar. Dicha informacién permite definir la forma y los canales que
pueden ser mas eficaces para llegar al consumidor y persuadirlo. La aportacion
fundamental del planeador estratégico es la experiencia y su profundo

conocimiento del medio publicitario nacional e internacional.
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Creativo y disefio. Dentro de la agencia existe una division de disefio y otra
creativa, dichas divisiones trabajan de manera conjunta. El equipo creativo esta
conformado por dos personas y el equipo de disefio por tres. La responsabilidad
del creativo es desarrollar conceptos que expresaran los beneficios de un producto
0 servicio. En esta division se crea el slogan (que es la verbalizacion de dicho
concepto). “Dentro de los valores creativos de la agencia se encuentran la

sencillez, el impacto, el enfoque y la memorabilidad”.**

La divisiobn de disefio es responsable de dar forma a los mensajes publicitarios
graficos y de visualizar los mensajes televisivos a través de ilustraciones que
expliquen la secuencia de escenas que comprendera el comercial. Disefio ademas
elabora materiales editoriales, materiales promocionales, empaques, etiquetas y
sefalizacion. En muchos casos los clientes so6lo requieren el disefio de
determinados materiales publicitarios como tripticos, carteles, invitaciones, entre

otros, puesto que la plataforma creativa para su campafa ya ha sido desarrollada.

Direct marketing. Esta area es nueva en la agencia. Los servicios que ofrece
son: estructuracién de campafias de correo directo, creacion de bases de datos de
consumidores potenciales, produccion de piezas de correo directo y creacion y

mantenimiento de sitios web.

Esta area no tiene el grado de especializacién ni el soporte técnico que otras
agencias poseen. Servicios como la administracion de respuesta recibida por
teléfono, fax, correo electronico generada por anuncios de diversos medios de
comunicacion, lineas 800 de servicio e informacion, telemarketing de entrada,
telemarketing de salida, creacion de bases de datos relacional (esta base de datos
debe contener informacion demografica, informacion de compras, informacion
psicografica -que se refiere a los gustos y las preferencias de los clientes-, e

informacion circunstancial, que son las razones que motivaron las compras; estos

“1dem.
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servicios requieren de mayor equipo técnico y personal, asi como de capacitacion

constante en el andlisis y elaboracion de estrategias en mercadotecnia directa.

Trade Marketing/ PR . Esta area, desaparecié en 2000 de la agencia y reapareci6
en 2004. El trade marketing o mercadotecnia de negocios son las actividades de
mercadotecnia que se realizan para el canal de distribucién, es decir, para los
intermediarios entre el productor del bien o servicio y el consumidor final. Un

ejemplo de intermediario entre el productor y el consumidor final seria:

Producto-CD regrabable Verbatim
Productor- Verbatim

Intermediario- Office Depot

Consumidor final- Estudiante de computacién

Las herramientas mas frecuentes que emplea el trade marketing para
incrementar sus ventas, en menos tiempo, a través del canal de distribucién son:
la implementacién de promociones, manejo de relaciones publicas y organizacion

de eventos con programas de motivacion para los distribuidores.

Departamento de cuentas. Esta area se encarga de coordinar las actividades de
publicidad tradicional. Generalmente el personal de cuentas hace las primeras
visitas al cliente con la directora general y ambos presentan los servicios y
elaboran presupuestos. Posteriormente, el seguimiento y la administracion de la

cuenta lo lleva el ejecutivo de cuenta.

En la etapa de desarrollo de estrategia, el area de cuentas se encarga de recopilar
toda la informacion de la marca y del producto para identificar fortalezas y
debilidades que permitan al area de servicio al cliente identificar las necesidades
de publicidad masiva y directa, y a la de planeacién, instrumentar, con base en
dichas necesidades, la forma de atraer a los consumidores. Una vez que la
estrategia ha sido definida y aprobada por el cliente, el ejecutivo de cuenta se la
comunica a la divisién creativa y ésta realiza su trabajo con la orientacion del
planeador. El equipo de esta division esta integrado por una coordinadora de

cuentas y dos ejecutivas. La coordinadora lleva las cuentas mas grandes de la
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agencia y las ejecutivas, cuentas medianas y pequefias. Ademas, la coordinadora
supervisa continuamente el trabajo de estas dos, y las asiste en caso de que lo

necesiten.

La division de cuentas mantiene informados a los clientes, del estado de su
campafia y es dicha area quien solicita las aprobaciones para continuar con las
diferentes etapas del trabajo. Asi mismo, esta divisibn comunica constantemente a
la agencia nuevas necesidades del cliente y sus percepciones sobre el trabajo
realizado hasta el momento. Cuando la plataforma creativa ha sido autorizada,
coordina la ejecucion de los materiales, ya sean gréficos, comerciales de television

0 anuncios de radio.

Al concluir la produccion de los materiales, coordina las entregas y envia la factura
correspondiente. Dentro de Concepto Creativo, el area de cuentas es la
responsable de la relacion con el cliente, realiza tareas de investigacion sobre la
marca, el producto y el consumidor; participa, cuando el cliente requiere el
servicio, en la elaboracion del plan de medios (responsabilidad directa del area de
planeacién estratégica); se encarga de supervisar el desarrollo de comerciales de
television y radio; coordina las actividades de las diferentes areas de la empresa
(responsabilidad en otras agencias del departamento de trafico) y desempefia
algunas tareas de contabilidad como es la elaboracion de facturas y el

seguimiento de los pagos de los clientes.

Finalmente, dentro de la estructura se encuentra el area de administracion y
contabilidad, que se encarga de manejar la némina, programar el pago a
proveedores y administrar el presupuesto interno de la agencia (pagos de

servicios, renta, entre otros).
Para Freda Leal, directora general de Concepto Creativo el futuro de las agencias
pequefias es positivo, pues éstas continuaran siendo una opcion para los clientes,

debido a que ofrecen servicios mas baratos porque tienen menores costos de
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operacion. Enfatiza que, ademas, una agencia pequefia cuenta con personal que
realmente se preocupa y dedica tiempo justo a las cuentas. ** Dicha caracteristica
en el servicio es muy valorada por los clientes debido a que en las agencias
grandes es comun que un equipo de trabajo atienda a muchas cuentas a la vez.

La agencia Concepto Creativo define su vision y mision de la siguiente forma:

Vision:

Para lograr una buena relacion, debemos procurar que los
encuentros entre agencia y cliente sean frecuentes. Trabajamos en
conjunto con ellos y hacemos equipo, en beneficio de las marcas.
Nuestra relacién sera tan larga y valiosa, como logremos que sea

la de su marca con el consumidor.

Mision:
Construir y energizar marcas rentables a través de soluciones

creativas en comunicacion integral.*®

*® Entrevista a Freda Leal, director general, agencia de publicidad Concepto Creativo, México D.F. , 2 de
agosto de 2005.

“® Servicios, [CD-ROM], Presentacion, México, agencia de publicidad Concepto Creativo, 2004, [consulta: 20
de mayo de 2005].
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2. EXPOSICIONES COMERCIALES, HERRAMIENTA DE VENTA Y
PROMOCION.

Durante los noventa, las exposiciones lograron un crecimiento alto en México y
Latinoamérica; sin embargo, esta herramienta ha sido empleada desde hace
muchos afios en Estados Unidos y Europa. A pesar de que las exposiciones
tienen una historia corta en México, en poco tiempo han demostrado que son una
herramienta importante para concretar negocios. Una exposicion, es basicamente
un mercado en donde se lleva a cabo el intercambio comercial, industrial o de
servicios. Se puede difundir, promover o informar con un fin comercial, cultural,
social o cientifico. Alli se reunen proveedores, fabricantes, distribuidores y
consumidores finales. Exhibir los servicios y productos mas modernos del
mercado, que permita a los expositores consolidarse y a los visitantes actualizarse

profesionalmente es uno de los objetivos de las exposiciones comerciales.

Productos y servicios tan diversos como barcos, cosméticos, franquicias, casas
productoras de comerciales, se promueven a través de estas exposiciones o
exhibiciones comerciales. En algunos casos éstas se encuentran abiertas para el
comercio y el publico en general, en otros, los visitantes Unicamente tienen acceso

a ellas con invitaciones.

Tanto para los vendedores (expositores) como para los compradores (visitantes),

las exposiciones comerciales ofrecen una serie de ventajas. Permiten las ventas
frente a frente a un costo inferior al de las visitas personales y al de la venta dentro
de los establecimientos. En exposiciones, el 90% de los visitantes de la
exposicion cumplen con el perfil del consumidor potencial de los expositores. El
beneficio mas importante para los expositores es la lista de contactos de clientes
potenciales que obtienen en el evento; en algunas ocasiones logran cerrarse
ventas en el lugar, pero por lo general es la lista de contactos lo que le permite
iniciar relaciones para un mayor numero de ventas en el futuro. El publicista

norteamericano Jeff Tanner sefialdo en la publicacion Curriculum Guide to Trade
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Show Marketing, los principales objetivos de una exposicion. “Los principales
objetivos de las ferias comerciales son: generar ventas nuevas, generar pistas
para las ventas, introducir productos nuevos y crear conciencia de la compafia,
conseguir mas ventas con los clientes presentes, vigilar a la competencia y

encontrar nuevos distribuidores”.!

En Estados Unidos las ferias comerciales, como también se les conoce a estas
exposiciones, se han convertido en una herramienta Util de promocion y venta
principalmente para los negocios de empresa a empresa. Incluso tienen el

segundo lugar en importancia dentro de su presupuesto para mercadotecnia de

negocios.
Porcentaje de presupuesto para marketing de negocios
Asignado para %
Publicidad en publicaciones comerciales especializadas 22

Cuadro 2 Ferias comerciales 18
Promocién/apoyo de mercado 10
Materiales de distribuidoras/ distribuidores 13
Correo directo 11
Telemarketing/telecomunicaciones 6
Directorios 6

Fuente: Publicidad/relaciones publicas 5

Cahners Advertising Investigaciones de mercado 5

Research Report

No. 510. IC. (2001) Publicidad en revistas generales 2
Otros 2

Con el atractivo de atender directamente a un buen namero de prospectos, las
exposiciones se han convertido en una herramienta de venta imprescindible dentro
de los planes de mercadotecnia de comunicacién integral de empresas

internacionales y, recientemente, nacionales.

! Apud., J. Thomas, Rusell W., Ronald Lane, Kleppner Publicidad, México, Editorial Prentice Hall, 2001,
p.413.

2 1dem.
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2.1 EMPRESAS ORGANIZADORAS

En México, las primeras exposiciones se llevaron a cabo en los afios 50 y
provenian del continente europeo. México fungia como anfitrién Unicamente, pues
en el pais no se tenia experiencia en la organizacion de este tipo de eventos.
Durante la década de los 70 y 80 es cuando nace la primera ola de organizadores
mexicanos, integrada por camaras, asociaciones y organismos privados (Maria
Giselle Chavez Carmona, 2003); sin embargo, es con la creacién de la Asociacion
Mexicana de Organizadores de Ferias y Exposiciones (AMOFE) en 1988, que se
comienza a registrar de manera formal la actividad de este gremio. Wendy
Hesketh, expresidenta de la Asociacion Mexicana de Profesionales de Ferias,
Exposiciones y Convenciones (AMPROFEC), sefial6 que las ferias en México no
tienen un historial de méas de dos décadas.®

La AMOFE se constituye con el principal objetivo de poder negociar con el
gobierno de la Ciudad de México la facilidad de tener un lugar para hacer
exposiciones, ya que uno de los mayores problemas que en aquel momento
enfrentaba la industria era precisamente que no se contaba con recintos
especializados. Esta asociacion tenia como mision fomentar el crecimiento de la
industria a través de la representacion de los intereses y necesidades de los
diferentes sectores que la conformaban. En 1992 resolvié hacer parte de ella
también a los proveedores de la industria, la inclusion de este grupo contribuiria a
luchar por la mejora y avance de dicha actividad comercial. Debido a dicha
integracion, AMOFE cambia de nombre a AMPROFEC, Asociacion Mexicana de
Profesionales en Ferias, Exposiciones y Convenciones, A.C. Actualmente

AMPROFEC representa a los siguientes sectores:

%5/ autor, Detonantes de las industrias, [en linea], periédico EI Universal, 1p. México, 20 de mayo de 2005,
direccion URL.: http://wwwz2.eluniversal.com.mx/pls/impreso/version
imprimirsupl?idarticulo=21753&tabla=articulos. | , [consulta: 1 de junio de 2006].
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Organizadores de exposiciones. Empresas organizadoras de ferias
especializadas y exposiciones orientadas a ofrecer los servicios y productos mas

modernos de cualquier giro industrial.

Organizadores de congresos y convenciones. Empresas organizadoras de
seminarios, viajes de incentivos, reuniones profesionales y encuentros de
especialistas que se agrupan para intercambiar conocimientos, experiencias y

actualizarse profesionalmente.

Centros de exhibiciones y convenciones. Recintos en donde se llevan a cabo

las exposiciones, ferias especializadas, congresos y convenciones.

Constructores. Empresas especializadas en el montaje de la infraestructura de

las exposiciones dentro de los recintos.

Disefiadores: Compariias dedicadas a disefiar stands o pabellones feriales que

utilizan los expositores para mostrar sus productos y servicios.

Prestadores de Servicios. Empresas que ofrecen apoyo logistico, hospedaje
alimentacion y personal especializado en diversos rubros para la exposicién de

productos y servicios en un evento.*

El comportamiento del mercado ha definido muchas de las acciones que este
organismo ha decidido emprender a lo largo de su existencia. Una de las mas
importantes ha sido el reciente convenio que firmd con la International Association
for Exhibition Management (IAEM), para implementar en México el programa
educativo que certifica en el mercado, los servicios profesionales que ofrece el

personal de las empresas organizadoras. Ha crecido de manera considerable el

*s | autor, Quiénes somos, [en linea], 1p., México, Asociacion Mexicana de Profesionales en Ferias,
Exposiciones Y Convenciones, 1 de abril de 2004, direccion URL: www.amprofec.org.mx, [consulta: 1 de
junio de 2005].
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namero de empresas organizadoras, por lo que se ha vuelto cada vez mas
importante que existan instrumentos que regulen los estdndares de
profesionalizacion y calidad de esta actividad comercial. En Estados Unidos es la
IAEM quien entrega la certificacion, en México, AMPROFEC es la institucion
encargada de administrar, calendarizar cursos, difundir y establecer las pautas de

desarrollo de la certificacion.

La certificacion se obtiene a través de la asistencia a los cursos y mediante la
aprobacion de los correspondientes examenes. Son nueve médulos (siete de ellos
obligatorios y dos optativos). El lapso para obtener la certificacion es de tres afnos,
a partir de haber comenzado el primer médulo. Los mddulos que integran la

certificacion CEM son:

Promocion de audiencia. El alumno aprendera a vender y
promover las exposiciones para incrementar el numero de
visitantes, ademas, entendera de mejor forma como se integran las
exposiciones en un programa de mercadotecnia; identificara los
elementos para determinar cOmo una exposicién se posiciona en
el mercado y cémo se desarrolla, expande y mantiene el mercado
meta. Elaborara presupuestos escribiendo objetivos e identificando
los diferentes medios publicitarios u otros que puedan ser

utilizados para promover una exposicion.

Director de eventos. El alumno entendera como planear y
desarrollar una exhibicion. Aprendera las definiciones y usos de las
cuatro funciones principales en este ambito: planeacion,
organizacion, direccion 'y control.  Asimismo  adquirira
conocimientos acerca de como compilar un libro del evento, hacer
checklists de los articulos o temas que deberan estar agendados
para juntas previas al evento e identificar los requerimientos de

seguridad ncesarios.
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Planos y distribucion de stands. Montar una exposicién y
distribuir los stands es tedioso, pero muy importante. Hay 7
elementos necesarios para crear un plano de exposicion; en este
curso aprenderd como usarlos para disefiar el mejor y mas
manejable plano de exposicion, que sea funcional tanto para

visitantes como para expositores.

Manejo de proyecto gerencial. Un manejo inteligente y efectivo
es esencial para producir una exposicion exitosa. EI manejo de
proyecto efectivo ayuda a desarrollar habilidades e identificar
requerimientos para manejarlos apropiadamente y motivar al

equipo de trabajo.

Venta de espacios. Una exposicion no es atractiva para su
mercado meta si no tiene expositores. Vender espacios es el
elemento mas importante. En este médulo el alumno desarrollara
un plan de ventas con metas adjuntas y las estrategias que lo

guiaran durante el proceso.

Seleccién de sede. Hay muchos factores que deben considerarse
para decidir la locacion perfecta para llevar a cabo un evento. El
alumno aprendera la importancia de seleccionar la sede en el
contexto global de la funcion del manejo de exposiciones, los
puntos positivos y negativos de usar varios lugares y como
desarrollar una propuesta de sede basica para cualquier tipo de

propiedad o locacion.

Gerente de juntas y conferencias. Incluye los puntos basicos
que se deben considerar para poder disefiar efectivamente las
juntas de trabajo. El alumno aprendera a programar eficientemente

las reuniones de planeacién para llevar a cabo una exposicion.
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Manejo de crisis. En este modulo se muestran los diferentes tipos
de situaciones criticas que pueden surgir durante una exposicion.
El alumno aprendera a resolver crisis potenciales de diferentes
tipos para disminuir su impacto, a través de presentaciones de

casos reales y los correspondientes planes para resolverlos.

Disefio de prospectos. Un elemento primordial en cualquier
exposicion es generar ganancias con la presencia de expositores y
sus productos en el evento. Pero ¢,cémo los convence a participar?
La venta de espacios es un reto, por lo que el alumno aprendera a
través de este curso, estrategias de mercadotecnia que venderan

Su evento a expositores.

Hospedaje y transportacion. En este médulo, el alumno se
familiarizar4 con las actividades necesarias para identificar tanto
las diversas opciones de hospedaje disponibles para su evento,
como los diferentes tipos de transportacidon requeridos vy
alternativas. Asimismo, aprenderd a desarrollar un programa

costeable y efectivo de transportacion.

Registro. El proceso de registro debe de considerar, entre varias
alternativas: elegir entre procesos manuales o sistemas
automatizados; eleccibn de formas, registro en linea, correo
directo, capacidades en sitio. Después de estudiar el curso, el
alumno entendera las oportunidades de registro disponibles y qué

funciona mejor para cada exposicion.

Desarrollo de exposiciones. El alumno aprendera cuéles son las
variables que influyen actualmente en la industria de las
exposiciones. Asi mismo, entenderd cudles son los cuatro

diferentes tipos de eventos que conforman a la industria vy
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aprenderd cémo crear los cimientos para dar forma a una nueva

exposicion.®

La organizacion de exposiciones en México es una actividad comercial que se ha
desarrollado en la practica. El proposito de la certificacion es formar profesionales

de la industria de las exposiciones para ofrecer productos con mayor calidad.

% s/ autor, Programa de certificacion CEM/ IAEM/ AMPROFEC, [en linea], 3 pp., México, Asociacion
Mexicana de Profesionales en Ferias, Exposiciones y Convenciones, 1 de abril de 2004, direccion URL.:
http://www.amprofec.org.mx/contenido/contenido_centro/contenido_principal/notocoadetalles.php?n=10,01-
06-2005, [consulta: 1 de junio de 2005].
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2.2 EXPOSITORES Y VISITANTES

Las empresas mexicanas cada vez reconocen mas los beneficios que las
exposiciones pueden brindarle y han descubierto que son un excelente apoyo para
el esfuerzo de comunicacién integral. De acuerdo con Barry Siskind, experto en
exhibiciones comerciales y presidente de la International Training and
Management Company, las empresas que consideran conveniente participar como
expositores, antes deben conocer muy bien el comportamiento y caracteristicas de
las exposiciones, pues esto les permitird definir si es el instrumento adecuado
para alcanzar los objetivos que la empresa ha fijado dentro de su plan de

mercadotecnia.

Cada empresa tiene objetivos de negocios diferentes durante su
participacién en una exposicibn como obtener posibles clientes,
crear una imagen, reunirse con los medios, introducir nuevos
productos o servicios, encontrar agentes y representantes, o llevar
a cabo una investigacion de mercado.

Una vez definido el objetivo se necesita ser muy cuidadoso para
escoger el perfil de la exposicidn. Las exposiciones mas grandes
no son siempre las mejores. Las empresas no deben limitar sus
oportunidades de exhibicién escogiendo la primera exposicion que

aparezca.’

Para las empresas es importante conocer el posicionamiento de una exposicion.
El ndmero de ediciones y el nimero de visitantes promedio informan sobre el
grado de posicionamiento. A mayor niamero de ediciones y mayor namero de

visitantes, mayor posicionamiento.

® Barry Siskind, Las nueve preguntas que te debes hacer antes de asistir a una expo, [en linea], 1p., México,
CINTERMEX, s/ fecha de publicacién, direccién URL:
http:www.cintermex.com.mx/revista/articulos/enueve.html, [consulta: 1 de junio de 2006].
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Si se trata de una primera edicidon, la empresa interesada en participar debera
conocer la estrategia que utilizaran los organizadores para promover la exposicion
y asegurar el éxito en taquilla. En ocasiones, a pesar de que el momento para la
exposicion sea idoneo, su ubicacion sea correcta, y exista mercado para ella, si no
se comunican los beneficios a los visitantes potenciales, no habra forma de que
éstos se interesen y asistan al evento. El marketing correcto de la exposicion es
esencial para el éxito de la misma. Ogilvy & Mather Direct, una agencia de
marketing, ha comprobado que mas de dos mil mensajes publicitarios compiten

cada dia por nuestra atencion.’

Generalmente, la radio y la television no son opciones para anunciar las
exposiciones, ya que no es posible dirigir el mensaje a los profesionales
especializados o a los hombres de negocios que podrian estar interesados en el
evento. Si se escoge un medio de transmisién, cuya audiencia esta delimitada
perfectamente debido al contenido de la programacion (ejemplo de esto seria una
red difusora para médicos), la inversion en el medio si es redituable. Los medios
como la television y la radio son utilizados cuando las exposiciones tienen un
mercado diversificado, y cuando el evento es atractivo para todo publico. Debido a
que la mayoria de las exposiciones buscan abarcar nichos de mercado, casi todas
las empresas organizadoras de exposiciones han usado el correo directo como la
mejor forma de llegar a su audiencia. También la publicaciébn de anuncios en

revistas especializadas suele ser efectiva.

Para participar en una exposicion, las empresas contratan el espacio para montar
su pabellén con la empresa organizadora, los servicios de disefio y montaje de
éste, con agencias de disefio y publicidad, y los servicios de edecanes con
agencias de modelos. El proveedor de disefio y construccién de pabell6on es un
asesor para el expositor, él recomienda el disefio y el tipo de materiales para la
construccion, de acuerdo con la ubicacién y espacio que ocupara en el recinto. “El

expositor debe conocer bien su producto y manejar con coherencia la imagen de

" Rubén Trevifio Martinez, op. cit., p. 368.
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su compafia en el espacio de exhibicion que contrata. Su presencia en la
exposicién debe tener un solo concepto comunicador para poder captar a sus
clientes dentro de los visitantes de la exposicién”.® Los expositores invierten en
disefio e impresion de folletos, volantes y articulos promocionales para hacer

publicidad durante el evento.

Con mucha frecuencia los expositores trabajan en una exposicion
con las mismas habilidades que usan en otras areas del mercado.
Cada estrategia de venta es diferente y requiere un conjunto Unico
de habilidades. Pulir la experiencia en ventas para una situacion
en el que el tiempo es un obstaculo es un reto real y sélo si los

expositores entienden esto, las exposiciones funcionaran.’

Uno de los principales problemas de los expositores es que contratan como fuerza
de ventas a edecanes o modelos, en lugar de apoyarse en su personal de ventas
durante el evento. Ademas, dificilmente se preocupan por desarrollar estrategias
de venta especiales para el mercado que contactan en las exposiciones. El
crecimiento que la industria de las exposiciones ha tenido no sélo se ve reflejado
en el numero cada vez mas grande de empresas que incluyen en sus planes de
mercadotecnia su participacion en este tipo de eventos, sino también en el nivel de

especializacién que se requiere para ser parte de ellos.

Antes de exhibir se necesita contar con un plan de seguimiento de los clientes
potenciales. Ademas de las visitas personales, es conveniente considerar el
seguimiento a través de correo directo, telemarketing y otras fuentes. Para hacer
eficiente la recopilacion de los datos completos de los visitantes, los expositores
pueden contratar en el recinto, un scanner portatil de gafetes. Esta tecnologia es
atil si el personal de ventas del expositor sabe detectar los prospectos de cliente,

de lo contrario, la base de datos s6lo sera una lista de nombres sin valor.

® Maria Giselle Chavez Carmona, op. cit., p. 8.
% Barry Siskind, op.cit.,,direccién URL: http:www.cintermex.com.mx/revista/articulos/enueve.html.
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La industria de las exposiciones ha alcanzado un nivel de sofisticacion que ha
dejado a los exhibidores sin experiencia en un dilema. Algunos terminan
desilusionados y otros terminan el evento con dificultades y nunca se dan cuenta
del potencial que tiene este tipo de eventos. Para aquéllos que estan preparados,
una exhibicion bien planeada puede poner el mundo a sus pies (Barry Siskind*,
2005).

*Barry Siskind es el experto en exhibiciones comerciales més importante de América del Norte y
autor de The Power of Exhibit Marketing. Es el presidente de International Training and

Management Company —Toronto.
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2.3 CENTROS DE EXHIBICIONES Y CONVENCIONES

Los primeros recintos (afios 50 y 60) fueron galerones temporales que se
instalaban en explanadas y terrenos baldios. Es hasta los afios 70 que los recintos
se ubican dentro de espacios formales, como el Auditorio Nacional, el Palacio de
los Deportes y el Hotel de México ( Maria Giselle Chavez Carmona, 2003). El
Auditorio Nacional fue sede de eventos de telecomunicaciones y congresos
médicos, entre otros; sin embargo, su distribucién irregular y el tamafio reducido
del espacio para las exposiciones originé que los organizadores buscaran otras
opciones para montar sus eventos. El principal uso de este auditorio es de
caracter musical, en ocasiones se utiliza el vestibulo para exposiciones privadas
pequefias. La planta baja del Hotel de México funcion6 durante los 70 como
recinto de eventos organizados principalmente por camaras y asociaciones.
Durante esta década, continuaron las remodelaciones en el hotel, por lo que los

organizadores enfrentaron diferentes problemas técnicos.

A finales de los 80 un nuevo proyecto de construccion de un centro de negocios
internacional reorientd el concepto de esta remodelacion, y en julio de 1994 se
termind la obra. “A partir de 1995 y hasta el 2000 que aparece el nuevo Exhibimex
y la construccién de otros recintos en el interior de la republica, el WTC vivié sus
afos dorados, siendo el recinto mas solicitado y vanguardista con que se contaba
en la Ciudad de México.’® El domo del Palacio de los Deportes albergd
exposiciones nacionales e internacionales, pero con el tiempo los organizadores
ubicaron la necesidad de contar con un espacio que les permitiera la distribucion
uniforme de los pabellones y la solucién de los obstaculos técnicos que libraban
las empresas constructoras. Este domo era un foro para realizar espectaculos
masivos musicales, no exposiciones. Su forma no facilitaba el montaje de los
eventos. En 1994 se construye una nueva area para montar una exposicion de

Alemania. El disefio y planeacion de la construccion de los pabellones estuvo a

19 Maria Giselle Chavez Carmona, op. cit., p. 51.
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cargo del gobierno aleman. Los materiales y su fabricacion la realizé una empresa

mexicana.

Los pabellones feriales del Palacio de los Deportes se quedaron en México como
legado o consecuencia de esta exposicion alemana que vino al pais. De acuerdo
con OCESA (Operadora de Centros de Espectaculos, S.A. de C.V.), desde
entonces en dichos pabellones se llevan a cabo un promedio de 20 exposiciones y
eventos privados al afio.'! Estos tres recintos permitieron a la industria llevar a
cabo exposiciones con un mayor grado de profesionalizacion, en el caso del
Palacio de los Deportes y del Hotel de México se alcanzé la especializacion de

recintos para exposiciones y convenciones.

Desde el nacimiento de las exposiciones se ha hecho evidente
contar con recintos adecuados, especializados en recibir
exposiciones, con instalaciones seguras, espacio suficiente y
tecnologia que facilite y soporte el desarrollo de una exposicion.
Automdviles, maquinaria, manualidades, gastronomia; los temas
pueden ser inagotables y la oportunidad de negocios es
inmejorable si se cuenta con todas las piezas, una de ellas es el

piso de exhibicion.*

La aparicidon de recintos especializados en las principales ciudades del pais como
Cintermex en Monterrey, Expo Guadalajara, y el WTC en la Ciudad de México
motivd a que muchos estados se interesaran por construir sus propios recintos.
Debido a que las exposiciones crecian todos los afios, para algunas empresas
organizadoras el espacio comenz0 a ser insuficiente, pues el numero de

expositores impedia que la exposicion se llevara a cabo en un solo recinto.

1 Apud., Maria Giselle Chavez Carmona, Exposiciones y Ferias, una opcién para el desarrollo del
comunicologo (Tesis de Licenciatura), UNAM, México, 2003, p. 53

12 Maria Giselle Chavez Carmona, op. cit., p. 75.
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Desde finales de los 80 comenzaron a gestarse planes de
construccién de recintos mas grandes , pero fue hasta el 2002 que
llegd a México la nueva generacion de recintos con capacidad para
albergar a las més grandes e importantes exposiciones con
reconocimiento internacional. El inicio del 2002 signific6 para la
industria de las exposiciones el inicio de una nueva ola de

expansion.*®

En la Ciudad de México se abrieron dos nuevos centros de exposiciones: Expo

Santa Fe México y Centro de Exposiciones y Convenciones Hipédromo de las

Américas; y en Ledn el recinto Poliforum Ledn. El Centro de Exposiciones y

Convenciones Hipédromo de las Américas es hasta ahora el centro de negocios

mas importante de la ciudad y del pais. Dicho centro pertenece a un macro

proyecto llamado Centro de entretenimiento Las Américas, que contara, ademas

del hipédromo, del centro de exposiciones, del centro de convenciones y del hotel,

con una calle de entretenimientos que tendra cines, restaurantes, tiendas, teatro y

un auditorio para siete mil personas.

El proyecto es una inversion privada de CIE, Corporacion
Interamericana de Entretenimiento, entre las empresas que forman
parte de este importante corporativo se encuentran Ticket Master,
Alta Vista Films, OCESA Presenta y Remex. El terreno del
hipédromo es un predio de 50 hectareas, concesionado a Grupo
CIE por 50 afios. Este recinto cuenta con circuito cerrado de
television, sistema de video, fibra optica, tres tipos de energia
eléctrica, aire acondicionado, dos tipos de drenaje, (pluvial y
potable), sistema de telecomunicaciones concesionado y en
operacion con Teléfonos de México, 30 andenes de carga y

descarga, y estacionamiento para 3 mil automoviles.™

2 Ibid., p. 81

“Ibid., p.p. 83-84.

71



El proceso heuristico de la comunicacion entre cliente y agencia.
Estudio de caso: “El producto justifica los medios” Expopublicitas 2004

Cabe sefalar que los hoteles han sido un espacio importante para llevar a cabo
pequefias exposiciones y eventos privados, principalmente en los inicios de la
industria. Actualmente los hoteles son sede, generalmente de congresos y

convenciones.

La construccién de recintos ha sido indispensable para el crecimiento de la
industria, actualmente los propietarios de los recintos buscan explotar su
infraestructura para atraer la atencion de eventos internacionales. Arturo Gamboa,
presidente de AMPROFEC, sefiald6 que actualmente en el territorio nacional
existen 42 recintos especializados, de los cuales 25 tienen categoria y

reconocimiento internacional.*®

Debido al crecimiento de la industria y a la importancia econémica que ha cobrado
en México el turismo (después de las remesas y el petrdleo, el turismo se coloca
como el tercer sector mas importante en la captacion de divisas), esta en proceso
de aprobacion una propuesta de reforma que busca incentivar el turismo de
negocios a través de la industria de las exposiciones. En diciembre de 2002, el
Congreso modificé la fraccion VII del articulo 29 de la Ley del impuesto al valor
agregado, para que sean gravados con una tasa 0% los servicios que se presten a
partir de enero de 2004, en el rubro de hoteleria y conexos a turistas extranjeros
que ingresen al pais con el fin de participar exclusivamente en congresos,

convenciones, exposiciones o ferias celebradas en México.*®

En 2003, se elabord en el senado un proyecto de decreto que reforma el articulo
antes mencionado, con el argumento de que la medida que este contempl6 para

beneficiar la actividad turistica es insuficiente, debido a que en los ultimos afios las

> Apud., Alma Lépez, México territorio fértil para recintos de ferias y exposiciones, [en linea], 1p.,México,
Gobierno de México, s/ fecha de publicacion, direccion URL: http://.mexico.gob.mx/buenas
noticias/index.php?contenido=18492&pagina=1, [consulta: 1 de junio de 2005].

185 / autor, Exposicién de motivos, [en linea], 5 pp., México, Senado de la Repdblica, 1 de junio de 2005,
direccion URL: http://www.senado.gob.mx/gaceta.php?tipo=1&Ik=48/5 iniciativas/iniciativa Ley IVA-Art
29.html, [consulta: 1 de junio de 2005].
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exposiciones, convenciones, ferias y congresos no sélo se realizan en hoteles,
sino que se ha presentado una fuerte tendencia para realizarlos en recintos

especiales.

México cuenta con la infraestructura y las redes de comunicacion
necesarias para ser un destino competitivo a nivel internacional,
asi como con la tecnologia de punta en los destinos y servicios
para el turismo de negocios. Por ello se hace necesario modificar
la fraccion VII del articulo 29 de la Ley del Impuesto al Valor
Agregado, a fin de incorporar dentro de la exencion de este
impuesto a todos los recintos que ofrezcan los servicios para

realizar convenciones, congresos, ferias y exposiciones."’

El proyecto nos deja ver la fuerza que ha adquirido esta industria en el mercado, y

la importancia que tiene para el pais.

7 1dem.
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2.4 MASS MARCA, EL CLIENTE

Mass Marca es una empresa mexicana, con capital cien por ciento mexicano,
que se dedica a la organizacibn de exposiciones, actualmente organiza
Expopublicitas y Publishop. El director de la empresa, Gustavo Poleti, se intereso
en la industria de las exposiciones cuando participé como socio en la organizacion
de la Feria de la Publicidad en Guadalajara. La primera edicion de dicha
exposicién fue en 1998 y es a partir de la cuarta edicion de esta feria (en 2001)
que Gustavo Poleti decide traer a México una exposicion con las mismas
caracteristicas. Un evento que reune a la industria publicitaria con las grandes
empresas proveedoras de productos y servicios que destinan parte importante de

Su presupuesto a la publicidad.

La competencia directa de Expopublicitas en México es El Festival de la
Publicidad. Esta exposicion fue la primera en su género y hasta 2001 la Gnica
exposicién bajo este concepto en el Distrito Federal. La primera edicion de El
Festival de la Publicidad fue en 1995. Ambas exposiciones se llevan a cabo en la
ciudad de México, en diferentes épocas del afio. De acuerdo con Mauricio Gracia,
publirrelacionista de Mass Marca, El Festival de la Publicidad ha perdido
posicionamiento en el medio. “Los comentarios que hemos recibido de expositores
que han participado en el Festival de la Publicidad es que los visitantes sélo van a
a ver qué les regalan, por lo que ha perdido seriedad y su capacidad para generar

negocios”.*®

En 2005 (quinta edicion de Expopublicitas) se inaugurd la primera edicion de
Publishop. El objetivo de esta exposicion es el mismo de Expopublicitas, la

diferencia es el mercado al que estd dirigido pues son pequefias y medianas

'8 Entrevista a Mauricio Gracia, gerente de mercadotecnia, publicidad y relaciones ptblicas, Mass Marca,
México D.F. , 10 de agosto de 2005.
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empresas. Mauricio Gracia sefialo al respecto, que la creacion de esta exposicion
ademas de cubrir un nicho de mercado diferente, también es parte de una
estrategia, puesto que Publishop se realiza en las mismas fechas y lugar en las

gue se lleva a cabo el Festival de la Publicidad.

La imagen y publicidad del evento de las dos primeras ediciones de
Expopublicitas estuvieron a cargo de la agencia J Walter Thompson Guadalajara.
Sin embargo, en 2003 la agencia inform6 a la empresa Mass Marca que no podia

continuar trabajando con ella.

La agencia que llevo la cuenta los primeros afios fue J Walter
Thompson, que manejaba una imagen muy vanguardista de la
exposicion que la gente no entendi6. A Walter, por la
globalizacién, le fue imposible seguir trabajando con nosotros. En
realidad éramos una cuenta que no le representaba grandes
ganancias y nos dijeron que tenian demasiado trabajo, por lo que
les seria imposible continuar operaciones con la cuenta. De hecho,
aceptaron trabajar para nosotros bajo un convenio de patrocinio
gue tomaron para tener presencia en un momento importante de

expansion en México.®

En 2003 Mass Marca se acerco a diferentes agencias de publicidad y despachos
de disefio. En el primer encuentro que tuvo con la agencia Concepto Creativo le
solicitdé una propuesta de campafia que entraria a concurso. La solicitud fue
rechazada por la agencia con el argumento de que los conceptos creativos
propuestos para campafas que concursan, son utilizados por los clientes que

terminan trabajando con otra agencia que les ofrece costos mas bajos.

Después de varias reuniones se acordo firmar un convenio en el que la agencia se

comprometio con el cliente a realizar un trabajo a su entera satisfaccion, y el

¥ 1dem.
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cliente se comprometi6 a pagar por los servicios de la agencia sin solicitar
propuestas previas. Lo primero que la agencia solicitd a la empresa para poder
comenzar a trabajar con la estrategia de la campafia fue informacion sobre la
exposicion y sus dos mercados. Mass Marca no contaba con estudios de mercado

ni con un informe escrito que describiera las caracteristicas de su producto.

Cuando Mass Marca decidi6 traer a México la Feria de la
Publicidad bajo el nombre de Expopublicitas, no se consider6
necesario hacer investigaciones de mercado pues era un evento
probado en la plaza mas dificil de México: Guadalajara. En el
medio publicitario todos coinciden en que Guadalajara tiene las
tendencias de consumo mas dificiles, de hecho cuando una
empresa va a lanzar un producto, la primera plaza donde lo lanza

es Guadalajara, y la l6gica es, si pega ahi pega en México.”

Mass Marca siempre confundid lo que querian hacer de la exposicion y lo que
realmente era. Ellos querian que su evento reuniera a los representantes mas
importantes de la industria publicitaria (medios, agencias de publicidad, casas
productoras, centrales de medios, empresas de investigacion de mercado,
agencias de promocionales, empresas de mercadotecnia directa y proveedores
de impresion). La exposicion cubre soélo tres rubros: mercadotecnia directa,

agencias promocionales y proveedores de impresién.?

El cliente no conocia su marca, por lo tanto la imagen del evento que la camparfia
debia proyectar no era clara para él, y en un principio para la agencia tampoco lo

fue.

2 Entrevista a Mauricio Gracia, gerente de mercadotecnia, publicidad y relaciones publicas, Mass Marca,
México D.F. , 10 de agosto de 2005.

2! Entrevista a Georgina Jiménez, coordinadora de cuentas, agencia de publicidad Concepto Creativo,
México D.F. , 10 de agosto de 2005.
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2.5 EXPOPUBLICITAS, EL PRODUCTO

Expopublicitas es una exposicion comercial que retne a la industria publicitaria
con el objetivo de que proveedores y consumidores generen contactos y negocios.
Dicha exposicion estd enfocada a los negocios de empresa a empresa.
Representantes de empresas anunciantes asisten para conocer innovaciones en
la industria publicitaria y generar nuevos contactos de negocios. La primera
edicion de esta exposicion fue en mayo de 2001 y la sede fue el Centro de

Exhibiciones Exhibimex, en la Ciudad de México. (Imagen 1)

El mercado objetivo de la exposicion esta dividido en expositores y visitantes. El
primero estd compuesto por empresas dedicadas a la venta de productos y
servicios de consumo publicitario, como burés de disefio gréfico, agencias de
mercadotecnia, medios electronicos, servicios de pre-prensa digital, agencias de
disefio web, impresos en general, articulos promocionales, agencias de
promocion, anuncios exteriores, agencias de fotografia publicitaria, material para
punto de venta, bancos de imagenes y stands. La propuesta de venta que la
empresa organizadora dirige a sus prospectos de clientes (expositores) consiste
en ofrecerles reunir en el centro de exposiciones a su mercado objetivo, y en
promover el evento como una feria innovadora donde las empresas participantes

ofrecen servicios publicitarios de vanguardia.

Los invitamos a presentar sus nuevos productos, materiales y
nuevas técnicas aplicadas a la publicidad en un evento profesional
donde contara con todas las facilidades para contactar y dialogar
con 20,000 clientes potenciales que nos visitaran, entre los que
contamos a las empresas mas importantes representadas por sus

ejecutivos de mas alto nivel provenientes de todo el pais.?

22 “Diptico informativo de Expopublicitas 2001 (dirigido a expositores)”, 4 pp., México, Mass Marca, 2001,
[consulta: 9 de agosto de 2005].
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Otro de los beneficios que ofrece la empresa organizadora a los expositores es
contactar invitados VIP (directores y gerentes) responsables de la toma de
decisiones en sus empresas, quienes portan durante el evento un gafete diferente
para ser identificados por el expositor. Por otra parte, al contratar el espacio para
formar parte de Expopublicitas, las empresas participantes aparecen en el
directorio de expositores que se distribuye en los departamentos de publicidad,
mercadotecnia y compras de diversas empresas en México y Guadalajara.

El segundo mercado son los visitantes que asisten a la exposicion. El perfil es:
propietario y presidente, director general, gerente y director de area de empresas
fabricantes de productos y proveedoras de servicios, pues son los usuarios mas
destacados de la publicidad, y suelen invertir en esta tarea una parte muy
importante de su presupuesto. Bimbo, Sabritas, Procter & Gamble, Banamex son
ejemplos de estas empresas. El uso de la publicidad es esencial para ellas, ya que
permite dar a conocer y crear la preferencia de sus marcas. Pero la publicidad no
solo es util para compafiias nacionales o multinacionales; los productos regionales
y locales de bienes y servicios también se apoyan mucho en la publicidad. Entre
algunas de ellas podemos mencionar instalaciones médicas, estéticas,
restaurantes, entre otras. Organizaciones gubernamentales y sociales también
forman parte de este mercado objetivo, puesto que las oficinas de dichas
organizaciones destinan parte de su presupuesto a la creacion de camparfas
sociales. Dentro de los visitantes también es comun encontrar a representantes de
agencias de publicidad, como ejecutivos de cuenta o0 creativos que
frecuentemente contratan servicios de impresion, investigacion de mercados,
planeacién de medios, entre otros, y estan interesados en conocer productos e
ideas nuevas dentro de la industria publicitaria para incluirlos en las camparfias

(ver cuadro 3).
El evento estd dividido en siete pabellones especializados: promocionales,
impresos, medios, POP, internet, mercadotecnia, pabelldn Internacional y un salon

de nuevos productos.
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Cuadro 3 . -
Estadistica del visitante 2003

Fuente: Gerente y director de area 25%

Cuadrjptico para venta c;le Propietario y presidente 21%

espacios en Expopublicitas _

2004. Creativo 19%
Director general 16%
Ejecutivo de cuenta 14%
Otros 5%

Dentro de los beneficios mas importantes que la exposicion ofrece a los visitantes
se consideran los costos preferenciales que pueden obtener al contactar a los
proveedores dentro de la exposicion, conocer nuevos productos y encontrar en un
solo recinto a empresas que ofrecen diferentes servicios publicitarios. La mayoria
de los visitantes de Expopublicitas cumplen con el perfil, sin embargo un
porcentaje de ellos son estudiantes. Dicho porcentaje afio con afio ha ido
creciendo. En la edicion 2005 se colocé dentro de toda la publicidad la leyenda

Evento dirigido a profesionales de la comunicacion.

Para ingresar al recinto existe un moédulo de registro donde cada visitante debe
dar su nombre y el de la compafiia a la cual representa. El costo del boleto en la
edicion 2005 fue de $100 y en 2006 fue de $150; este afio, con el mismo boleto un

visitante podia ingresar al recinto los tres dias de la exposicion.
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3. CAMPANAS PUBLICITARIAS

Actualmente las agencias de publicidad cuando realizan una campafia publicitaria
piensan en términos de comunicacién de mercadotecnia integrada. Una campafa
publicitaria ademas de contemplar los componentes centrales del proceso de la
publicidad: investigacién de mercados, desarrollo de la estrategia, creacion de
concepto creativo, produccion de anuncios y distribucion de éstos en los medios,
abarca y coordina todas las actividades de comunicacién de una marca. Estas
actividades pueden ser de relaciones publicas, de respuesta directa, de
promocion, etc. En entrevista, Juan Carlos Lugo, director creativo de la agencia
Lowe México, sefiald que el concepto para una campafia no se desarrolla

pensando en determinados medios.

Lowe trabaja estrategias de 360 grados. El departamento creativo
tiene la responsabilidad de desarrollar ideas con la suficiente
fuerza para poder trabajarla en cualquier medio. El concepto de
una campafa nace aqui, en el departamento creativo, y este
concepto o idea se comunica por medio de la television, internet,
correo, etc. Para desarrollar todo el material publicitario de
respuesta directa contamos con una divisibn de mercadotecnia
directa que se llama DAS. En esta divisién se elabora el material,

pero el concepto creativo nace en este departamento.*

En el Capitulo 1 cuando se hablé de los servicios que ofrecen las agencias se
comentd que éstas, para satisfacer las necesidades de comunicacion de
mercadotecnia integrada del cliente, han abierto diferentes divisiones para

llevar a cabo campafas integrales. Sin embargo, el eje sobre el cual se

'Entrevista a Juan Carlos Lugo, director creativo, agencia de publicidad Lowe México, México D.F. , 27 de
mayo de 2005.

80



El proceso heuristico de la comunicacion entre cliente y agencia.
Estudio de caso: “El producto justifica los medios” Expopublicitas 2004

desarrollan las camparfas se define en el proceso de publicidad tradicional; es
dentro de dicho proceso, donde se establecen los objetivos de comunicacion y el

tema creativo.
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3.1 PLANEACION DE CAMPANA

El proceso inicia con la recoleccion de toda la informacion que se tiene del
producto, la marca y los competidores. La informacion recabada debe informar
sobre quiénes son los principales prospectos, donde estan, cuales son sus
caracteristicas demograficas y psicograficas, como encaja el producto en sus
estilos de vida, qué piensan de este tipo de producto, de la marca en concreto, de
los productos de la competencia, qué beneficios pretenden los consumidores
obtener del producto en cuestién, y qué otros de la marca. La empresa es la
encargada de proporcionar esta informacién en un documento que en el medio se
conoce como brief de la empresa (Anexo 4). Suele ocurrir que la empresa solicite
la intervencion de la agencia de publicidad para que le ayude en su confeccion.
Brief significa breve, corto, conciso, resumido. En caso de que la empresa no
cuente con esta informacion debido a que el producto es nuevo en el mercado y lo
gue se quiere es introducirlo; la agencia y el cliente se retnen para definir cual es

el posicionamiento que se debe buscar para el producto.

Si el cliente ha solicitado estudios de mercado recientes, el departamento de
cuentas y planeacion estudian la informacion para trabajar en la estrategia. Si
ambos departamentos consideran necesario realizar estudios de mercado
adicionales, se hace la recomendacioén al cliente y él decide si los lleva a cabo.
“‘Algunas agencias de publicidad venden su capacidad para investigar, otras

recomiendan al cliente casas de investigacion de mercado”.?

Ogilvy & Mather cuenta con una division de investigacién que se llama Crystal, la
cual analiza las nuevas tendencias de gustos, comportamientos y estilos de vida
gue influyen en los nuevos productos y plataformas de mercadotecnia, para lo cual
cuentan con una red de investigadores en todo el mundo. Richard Welsh, director
general de Crystal, asever® que esta investigacion abarca tendencias como la

moda para ir a trabajar, la musica y el entretenimiento, entre otras. Polo Garza,

2 J. Thomas, Rusell W., Ronald Lane, op.cit., p. 119
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presidente de Grupo Ogilvy México, considerd que interpretar inteligentemente el
impacto de los marcadores de tendencias es importante para los clientes, porque
ayudan a desarrollar para sus campafas, estrategias que cautivan al consumidor
que siempre esté en busca de cosas nuevas y diferentes.® Para Richard Welsh, el
estudio de los estilos de vida crea la base estratégica para realizar las campanias,
pues permite detectar cuales son los medios que llegardn a su mercado de
acuerdo con las actividades cotidianas del grupo objetivo. A través de él también
se determina la forma distintiva en que un producto puede resolver los problemas

de los prospectos de cliente.?

Cuando el trabajo de recoleccién de informacién esta completo, se lleva a cabo el
analisis de la situacion actual del producto y tiene como objetivo establecer un
punto de partida para la creacion de la estrategia. En el analisis situacional se
formulan dos preguntas: ¢donde estamos hoy? y ¢cdémo llegamos aqui? El resto
del plan de publicidad formula la tercera pregunta basica ¢ hacia dénde iremos en
el futuro? (J. Thomas, Rusell W., Ronald Lane, 2001)

Una vez concluido el analisis situacional se elabora el brief de comunicacion o
copy strategy, que es la estrategia creativa. Este informe tiene como mision
devolver a la empresa soluciones de comunicacion. Contiene el diagnéstico de la
situacion (problemas ubicados e identificacion de oportunidades) con una primera
idea de cudl seria la estrategia adecuada para la campafa. El brief de
comunicacion describe las diferentes herramientas que la agencia propone utilizar
dentro de la estrategia global, incluye relaciones publicas, correo directo,

desarrollo de promociones, publicidad masiva, organizacion de eventos y otros.

La estrategia debe contener el objetivo de comunicacion y el objetivo publicitario.

El objetivo de comunicacién es el concepto referente al producto o a la marca que

® Apud., “Analiza Ogilvy tendencias y comportamientos”, periodico Reforma, seccién “Empresas y Negocios:
Campanas”, México D.F., 29 de octubre de 2004, p. 2F.

*1dem.
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se desea que la campafa transmita al publico; el objetivo publicitario es la tarea
concreta de comunicacion a conseguir entre una audiencia definida, en un periodo
de tiempo determinado. Los objetivos basicos de la publicidad, como de todo
medio de promocién son: informar, persuadir y recordar.® Un objetivo publicitario
define lo que se debera conseguir con la estrategia; por ejemplo intensificar las
imagenes de la marca, volver a captar a ex usuarios, posicionar un producto, entre

otros.

El documento es evaluado de manera conjunta con el cliente y cuando se llega a
una conclusion satisfactoria para ambas partes (con la total aprobacién del
cliente), la agencia, a través de su departamento de cuentas y de planeacion,
comunica al departamento creativo la estrategia aprobada.® Cabe sefialar que
para la aprobacion de la estrategia, generalmente se solicita al director creativo
qgue la revise y haga las observaciones pertinentes para que de esta manera se

enriquezca.

Las campafas publicitarias se clasifican basicamente en cuatro tipos, de acuerdo

con el objetivo publicitario que persiguen.

Campainia preventiva. Esta campafia que generalmente es de corta
duracion, viene precediendo a una campafia promocional y a la de
lanzamiento de un nuevo producto o servicio al mercado, y a

través de ella se informa o anuncia un futuro acontecer.

Campafa promocional. Una campafia promocional se basa en
comunicar al consumidor los beneficios que obtendrd al consumir
un producto. Estos beneficios generalmente son obsequios o

ahorro de dinero.

> s/autor, Glosario de publicidad y mercadotecnia, [en linea], s/lugar de publicacién, s/editor, s/fecha de
publicacién , direccion URL: www.liderazgoymercados.com/glosario.asp, [consulta: 8 de marzo de 2005].

® Marco Antonio Gémez Gutiérrez, op.cit., p. 83
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Camparnia de lanzamiento o introduccién. Aqui es cuando se dan a
conocer detalladamente algunas o todas las caracteristicas que
tiene un nuevo producto o servicio, exaltando sus ventajas para
promover incentivos en los consumidores y lograr que éstos lo
adquieran. Es la campafa en la cual la inversion debe ser mas

fuerte.

Campafia de mantenimiento o permanente. Esta se efectla
cuando existen ya conceptos definidos o slogans para anunciar
determinados productos o sevicios, su duracién es indefinida y
sufre muy pocos cambios, los cuales se derivan directamente de
las modificaciones en el producto; ya sea en su calildad, empaque,

sabor, etc.’

A la campafa de lanzamiento o introduccion también se le llama campafia de
posicionamiento pues el posicionamiento es la manera en que damos a conocer

un producto y como pretendemos que sea percibido por nuestro mercado objetivo.

El posicionamiento es el arte de disefiar la oferta y la imagen de la
empresa de modo que ocupe un lugar distintivo en la mente del
mercado meta. El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la
concepcion del producto y su imagen cuando se compara con el
resto de los productos o marcas competidoras, indica lo que los
consumidores piensan sobre las marcas que existen en el
mercado. El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto
y asociarlo con los atributos deseados por el consumidor.®
En el medio es comun escuchar que las personas se refieran a campafas de
reposicionamiento cuando los atributos basicos con los que esta asociado un

producto se cambian por otros. Un ejemplo de reposicionamiento fue la campafa

" Salvador Mercado H., Publicidad Estratégica, México, Editorial PAC, 2002, p. 66.

8 Trout Riukin, El nuevo posicionamiento, México, Editorial Limusa, 1996, p. 48.
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de Swatch, que modifico radicalmente la imagen de sus relojes suizos. Hace afios
se veia a un reloj suizo casi como una forma de joyeria: durables, caros y elitistas.
“Swatch quiso venderse ya no como una joya, sino como un accesorio de la moda
donde sus atributos dejaron de ser la durabilidad y el status y el consumidor los

comenzé a percibir como objetos divertidos, efimeros, baratos y masivos”.®

% Enrique Quintana, “Nueva vida a los productos”, periédico Reforma, seccion “Empresas y Negocios:
Coordenadas”, México D.F., 9 de mayo de 2005, p. 6A.

86



El proceso heuristico de la comunicacion entre cliente y agencia.
Estudio de caso: “El producto justifica los medios” Expopublicitas 2004

3.2 DESARROLLO DE CAMPANA

La relacion que el departamento de servicio a clientes o cuentas mantiene con el
departamento creativo es la mas constante e intensa. Dicha relacion se
fundamenta en la transmision de informacién mercadolégica especifica del cliente,
que sirve al area creativa para desarrollar el concepto de la campafia. El
departamento de servicio a clientes, planeacion y el cliente desarrollan el Brief de
Comunicacion. Ellos plantean qué se debe decir y el departamento creativo
propone como decirlo. La finalidad de la informacién y el analisis que se hace de
ésta (durante la etapa de planeacion) es dar la direccion correcta al equipo
creativo para el desarrollo del tema de las campafias. El tema creativo es la
esencia del mensaje que se transmite para conseguir el posicionamiento de la

marca y esta basado en el objetivo de comunicacion.

El departamento creativo es el encargado de elaborar los guiones de los
materiales enfocados a publicidad masiva. Los materiales de publicidad directa los
desarrollan divisiones especiales de las agencias o empresas especializadas en
servicios BTL (bellow the line).

El proceso creativo no es un tiro a tientas, sino que mas bien
depende de saber lo mas posible acerca del producto, el
consumidor y los beneficios esperados. El profesional de la
publicidad es capaz de canalizar la informacién objetiva hacia un
mensaje de ventas creativo, que capte la atencién. Muchas
agencias y clientes tienen su propio formato y estilo para presentar
la informacion especifica que consideran necesaria para elaborar

la estrategia creativa.'

10 3. Thomas, Rusell W. y Ronald Lane, op.cit., p. 464
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Quien se encargue de la creatividad, en primer lugar, debe estudiar el producto
que se trata de presentar. Cuanto mas sepa sobre él, mas probabilidades tendra

de encontrar una buena idea para su venta.

Cuando obtuve la cuenta de la Rolls-Royce, pasé tres semanas
leyendo informes sobre el coche hasta que me encontré con la
siguiente afirmacién: A cien kildmetros por hora, el Unico ruido es
el del reloj eléctrico. Esta frase se convirtio en el titular del anuncio,

seguida por un texto informativo de 607 plabras.*

Otro punto indispensable en la creacién del tema creativo consiste en detectar
dentro de la informacion recabada, qué tipo de publicidad ha hecho la
competencia para productos similares y con qué éxito, asi mismo cudles son los
atributos que consideran importantes los consumidores para determinar qué
promesa tendria mas probabilidades para hacerles comprar su marca. Este es un
punto que se define desde la estrategia, pero se perfila con el desarrollo del tema
creativo pues es en esta parte del proceso donde el atractivo del producto se
integra de manera ingeniosa al contexto particular del consumidor objetivo. En
este sentido, los creativos se apoyan mucho en la cultura popular para comunicar

el o los beneficios de un producto.

Uno de los beneficios que siempre ha explotado la publicidad es la imagen de
marca. lgual que las personas, los productos tienen personalidad y ésta puede
afirmarse o desintegrarse en el mercado. La personalidad de un producto es una
combinacion de muchos factores: su nombre, su envoltura, su precio, el estilo de

su publicidad, etc.

Vale la pena dotar a la mayoria de los productos con una imagen

de calidad -con un bilete de primera clase-. Esto es

1 David Ogilvy, Ogilvy y la publicidad, Barcelona, Editorial Folio, 1984, p. 11.
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especialmente valido para los productos cuya marca es visible
para los amigos del consumidor, como la cerveza, los cigarrillos o
los automoviles: productos que se llevan. Si la publicidad parece
barata o de pacotilla, deslucira el producto. ¢A quién le gustaria
que le viesen utilizando productos de pacotilla?."?

La publicidad busca crear relaciones afectivas con la marca, no tanto con los
productos. “Los chavos de las nuevas generaciones quieren encontrar una
afinidad emocional con las marcas. Por ejemplo, un nifio toma Fanta no porque le
quite mejor la sed que cualquier otro refresco (al final todos los refrescos son lo
mismo); prefiere Fanta porque identifican su forma de ser con la marca”. ** De
acuerdo con el perfil del consumidor se selecciona el atractivo con el que se
promovera el producto, algunas veces puede ser la imagen de la marca, en otras,
las cualidades como el precio, el sabor, la durabilidad, que son razones de
compra. El publicista Joel Raphaelson sefala que en el pasado, casi todos las
agencias daban por sentado que para vender tenian que convencer a los
consumidores de que su producto era superior a los de la competencia. Lo cual
no es necesario, ya que como €l indica, basta con convencer a los consumidores

de que su producto es realmente bueno.

Si el consumidor cree firmemente en la calidad de su producto y
tiene dudas acerca de los otros, comprara el suyo. Si tanto su
producto como los de la competencia son excelentes no trate de
sugerir que el suyo es mejor. Limitese a exponer sus cualidades,
haciendo con ello un trabajo mas limpio, mas honesto y mas
informativo. Las ventas se inclinaran hacia el comerciante que

mejor sepa convencer de que su producto es realmente bueno.**

12 H

Ibid., p. 14
13 Entrevista a Juan Carlos Lugo, director creativo, agencia de publicidad Lowe México, México D.F. , 27 de
mayo de 2005.

4 Apud., David Ogilvy, Ogilvy y la publicidad, Barcelona, Editorial Folio, 1984, p.22.
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Uno de los problemas mas comunes que enfrentan los creativos para realizar su
trabajo es que la estrategia con la que deben trabajar busca comunicar
demasiadas cosas. Para Ron Huey, la sencillez es la clave para la buena
publicidad. Unicamente se debe tomar el rasgo mas sobresaliente del producto o
servicio y comunicarlo en un pensamiento simple, provocativo o entretenido. “Un
texto de calidad, habla con el hombre comun y corriente. Debe ser inteligente,
entretenido y propio de la conversacién, no grandilocuente ni lleno de adornos”. **
Raul Cardos, presidente y director general de la agencia de publicidad DDB
México, sefiald dentro de su participacion en el Taller de Creatividad 2004, que la
publicidad debe ser mas como es la vida, sin clichés. Yuri Alvarado, vicepresicente
ejecutivo de FCB México, apuntd que los tres elementos béasicos para la
creatividad son: sudor, sensibilidad y sentido comun.*® El creativo norteamericano
Ron Huey opina que tres cuartas partes de los mejores anuncios de la actualidad
recurren al sentido del humor irénico, no se recurre a chistes verdes o a un humor
que pretenda perturbar a la gente. Al respecto Juan Carlos Lugo sefala que él ve
a la publicidad de antes, fofa y burda y agrega que ahora el humor es mas cinico y
atrevido.

Las grandes ideas proceden del inconsciente. Esto es cierto tanto

en el arte y la ciencia como en la publicidad. Pero el inconsciente

tiene que estar bien informado para que la idea sea pertinente.

Enriquezca la parte consciente de su mente con informacién v,

después, desconecte su proceso racional de pensamiento. Mi

vieja receta para conseguirlo consiste en dar un paseo o tomar un

bafio. Si deja via libre al inconsciente, cuando menos se lo espere

aflorara en su mente una gran idea."’

!> Apud., J. Thomas, Rusell W, Ronald Lane, Kleppner Publicidad, México, Editorial Prentice Hall, 2001, p.
448.

16 Apud., “Hablan de valor de la marca a estudiantes en taller de ANP”, peridodico Reforma, seccién
“Empresas y Negocios: Campaiias”, México D.F., 19 de noviembre de 2004, p. 2F.

Y David Ogilvy, op cit., p.15.
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Para reconocer una buena idea David Ogilvy recomienda formularse las cinco
preguntas siguientes:¢,me dej6 anonadado cuando la vi por primera vez?,
¢desearia que se me hubiese ocurrido a mi?; ¢es Unica?; ¢encaja a la perfeccion
con la estrategia? y ¢podria durar treinta aflos? En mi opinion, agregaria una

sexta pregunta: ¢invita a la compra?.
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3.3 EJECUCION DE CAMPANA

El guion para television y radio y el texto que incluiran los impresos, son revisados
por directivos de la agencia; quienes tienen la facultad de ordenar, en caso de
considerarlo necesario, la busqueda de otra propuesta. Si el cliente aprueba el
trabajo presentado, se cotizan los diversos servicios que se requeriran para la
produccion de comerciales de TV, radio e impresos. Para anuncios de television
se cotizarian los servicios de casas productoras y actores; para comerciales de
radio locutores y estudios de grabacion, y para impresos, servicios de disefio e

impresion.

Paralelamente, la division de la agencia o empresa encargada de desarrollar todas
las actividades de BTL revisa con el cliente el material de publicidad directa. El
director creativo es el encargado de vigilar que haya unidad en todos los

materiales que se ejecuten para la campafa.

La mayoria de los expertos en publicidad estan de acuerdo en que se necesita
similitud entre un anuncio y otro para desarrollar buenas campafas publicitarias.
La continuidad es otro término que se usa para describir la relacion entre anuncios
de una campafa. La similitud o continuidad pueden ser visuales, verbales,
auditivas o de actitudes (J. Thomas, Rusell W., Ronald Lane, 2001). Para obtener
similitud visual, todos los anuncios impresos de una campafa deben usar el
mismo tipo de letra o el mismo formato de presentacion, los encabezados deben
ser tratados visualmente de la misma manera, de tal forma que los consumidores
aprendan a reconocer al anunciante aunque no se detengan a leer el anuncio
completo. Aunque este ejemplo pertenece sélo a impresos, los elementos visuales
gue dan unidad se pueden trasladar sin problema alguno a la television o a la

publicidad de respuesta directa.
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La repeticion de los beneficios del producto, el temay los puntos clave del texto en
los anuncios de una campafa imprime continuidad en los medios y contribuye a
crear la personalidad de la marca. Ejemplos de frases que han logrado la similitud
verbal entre diferentes anuncios de una misma campafia serian: American
Express. No salga de casa sin ella 'y, Nike, simplemente hazlo. La similitud auditiva
puede transmitirse usando la misma musica o jingle en un comercial de radio y de
television. Usar la misma voz del locutor para cada anuncio también contribuye a
dar continuidad. Finalmente, la similitud de actitudes en una campafa se expresa
cuando cada anuncio comunica la misma actitud en relacion con el producto y las
personas que lo usan. La actitud del comercial es una expresion de la

personalidad de la marca.

En las agencias, los materiales de publicidad directa se cotizan con la division de
comunicacién directa como si se tratara de un proveedor externo. En caso de que
la agencia no cuente con dicha divisién o que el cliente prefiera trabajar con otra
compafiia de BTL, éste hace contacto directo con otra empresa especializada en
el ramo. Las cotizaciones de publicidad masiva las evaltua el departamento de
cuentas y las da a conocer al cliente. El departamento de cuentas, suele decirle
por cual de ellas optaria la agencia. Por ejemplo, si el cliente va a filmar un
comercial de autos, la agencia sabe qué directores tienen experiencia en
determinado tipo de comerciales y puede recomendarlos. Si el cliente no esta de
acuerdo con los costos, la agencia busca mejores negociaciones. Cuando el
cliente aprueba la cotizacion, comienza la produccion de los materiales y para ello

se establece (en la junta de produccion) el ritmo de trabajo.

En la etapa de produccion, el departamento de cuentas supervisa y ayuda a
resolver los problemas que surjan. En ocasiones, el cliente quiere presenciar esta
etapa, y es el departamento de cuentas el que coordina y controla dicha situacion.
Cuando el trabajo de produccion esta terminado, se reunen los departamentos de
cuenta y creativo, y acuerdan la forma de la presentacion. Si existen correcciones

por parte del cliente, el material publicitario regresa al departamento creativo y
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posteriormente al de produccion, para ser modificado. Cuando la camparia ha sido
autorizada por el cliente y el plan de medios se encuentra terminado y aprobado
comienza la produccion de volumen. La produccion de volumen es la produccion
de copias de grabaciones o filmaciones para television y radio, asi como la
elaboracion de negativos para medios impresos. El departamento creativo se

encarga de la produccion de volumen y cuida todos los detalles que esto implica.
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3.4 DISTRIBUCION DE CAMPANA

La planeacién creativa y la de medios tienen los mismos fundamentos: la
estrategia de mercadotecnia y la identificacion de prospectos. Las agencias
grandes en México elaboran el plan de medios con centrales que se encuentran
en su mismo grupo de comunicacion. La agencia BBDO, por ejemplo, trabaja con
la central de medios OMD, ambas empresas pertenecen al grupo de
comunicaciéon de Estados Unidos Omnicom. La mayoria de las agencias medianas
y todas las chicas realizan la estrategia de medios de sus clientes. En el caso de
las agencias chicas, es comun ver que los clientes prefieren que sea su
departamento de mercadotecnia quien se encargue de llevar a cabo este trabajo.
Las agencias de publicidad medianas estan renovando sus departamentos de
medios, creando sistemas integrales estratégicos, incrementando la investigacion
y mejorando sus técnicas persuasivas y creativas. La directora general de la
central de medios Starcom Costa Rica, Nury Ballestero, opina que la tendencia en
el mercado publicitario es buscar una mejor calidad en el trabajo, una mayor
eficiencia, planes mas estratégicos, mas profesionales, aplicacion de mayor y
mejores herramientas y hacer de los presupuestos publicitarios la mejor
optimizacion. “Probablemente eso signifique tener por separado la parte creativa

de la de medios”.'8

El plan de medios se lleva a cabo en tres etapas. En la etapa inicial se define el
enfoque general y la funcion de los medios en la camparia. Para ello el planificador
de medios debe identificar al mercado objetivo dentro de los usuarios de
determinados medios. El beneficio que ofrecen las centrales de medios se

encuentra precisamente en este punto, pues ofrecen al cliente un conocimiento

¥Apud., Silvia Cabezas Bolafios, ¢ Estrategias de medios o compradores al mayoreo?, [en linea], revista
Actualidad Econémica , nim 303, afio XVI1, 4pp., Costa Rica, s/editor, 20 de agosto - 9 de setiembre, 2004,
direccion URL:

.http://www.actualidad.co.cr/303/50.mercadeo.html, [consulta: 8 de julio de 2005].
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especializado de los medios que les permite identificar con mayor claridad el
medio, el lugar, la hora, el tiempo y la frecuencia, adecuados para distribuir el
mensaje publicitario. Dicho conocimiento especializado se alcanza a través de
diferentes herramientas, como estudios sobre estilos de vida y habitos de
consumo de productos y de medios. Ademas, las centrales introdujeron
innovaciones de software para facilitar las compras de espacios publicitarios y

obtuvieron gran capacidad de negociacion gracias a la concentracién de volumen.

Para la seleccion de los medios se consideran las opciones que el cliente y la
agencia observaron en la etapa de planeacion de la campafia; sin embargo, si el
planificador encuentra alternativas diferentes hace recomendaciones al cliente y
es éste quien toma la decision final. Cuando las centrales de medios aparecieron
en el mercado publicitario mexicano, Unicamente se enfocaban a la elaboracion de
planes de medios masivos. Actualmente, con el surgimiento de la comunicacion de
mercadotecnia integrada, las centrales de medios estdn buscando alternativas
para trabajar también en estrategias de medios de publicidad de respuesta
directa.

La central de medios Universal McCann ofrece las ultimas

estrategias y herramientas para la compra efectiva y optimizacion

de los medios. La agencia McCann Erickson cre6 otras empresas

para explorar nuevas areas de negocios, como MRM, para todo lo

relacionado con mercadeo uno a uno con el consumidor y

Momentum, que se encarga de promociones, eventos, giras y

activacion en puntos de venta. *°

Durante la primera etapa, el planificador toma en cuenta para la elaboracion del
calendario, las fechas de cierre de los medios, el tiempo requerido para la
produccion de anuncios y comerciales, la duraciéon de la campafa y la cantidad de
exposiciones deseadas para el ciclo de compra. El calendario muestra cuando se

distribuiran los anuncios y los comerciales, asi como el medio en que apareceran.

¥ 1dem.
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Los calendarios se rigen basicamente por: programas por estacion, programas
constantes, y programas vuelo. El primero se refiere a la publicidad que seré
colocada en los medios un poco antes y durante una temporada especifica que
corresponde a la temporada en que el consumidor adquiere el producto en el
mercado, por ejemplo: gotas para el resfriado en invierno y bronceadores en el
verano. El programa constante se utiliza cuando la venta de un producto es
uniforme durante todo el afio, por ejemplo la pasta de dientes. Por altimo, una de
las técnicas de calendarizacion publicitaria mas empleada es la de los vuelos
también denominada pulsacion, esta calendarizacion apuesta a lograr recuerdos
empleando saturacién de exposiciones y vacios. Alterna periodos de publicidad
intensiva y periodos sin publicidad. Lo que se espera al utilizar periodos sin
publicidad es que los consumidores recuerden la marca y su publicidad por algun

tiempo después de que cesan los anuncios.

Para el desarrollo del plan de medios es muy importante que se establezca una
constante comunicacion entre el departamento creativo de la agencia y el
encargado de elaborar dicho plan, pues en ocasiones, ambos estan en la etapa de
formacién de estrategias y pueden llegar a generar mutuamente mas y mejores
ideas. La comunicacién entre estos dos equipos de trabajo representa grandes
ventajas: se pueden descubrir oportunidades al experimentar con nuevos medios,
ya que es posible encontrar nuevas maneras de utilizar los medios existentes.
Mejorar ideas ya usadas y desarrolladas con anterioridad, permite hacer una
adecuada planeacion que repercute en ahorro de dinero para el cliente, da la
oportunidad de utilizar creativamente temas de actualidad o acontecimientos
especiales, y procura la combinacién de una accién promocional creativa con los

medios.
El director regional de OMD Centroamérica, Rolando Rodriguez,

habl6é de la importancia que tiene la creatividad en la elaboracion

de la estrategia de medios. Sefial6 que los planificadores deben
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dejar de pensar Unicamente en los resultados de los medios y
pensar mas en la evaluacion de resultados de marca y la
creatividad en medios. Por ejemplo, para promocionar Poett, un
desinfectante con aroma, pusimos el producto en los conductos de
aire acondicionado de los cines y mientras proyectaban los
anuncios previos al film, se leia: “la fragancia que usted respira es
cortesia de Poett”. En OMD buscamos crear experiencias mas que
comprar spots o inserciones. Se piensa en ideas que generen

experiencia.”

En la segunda etapa, el planificador decide qué vehiculos de medios usara y qué
peso publicitario tendra cada uno de ellos. El peso publicitario o nivel de carga de
publicidad se fija de acuerdo con el estudio de los resultados obtenidos por el
cliente en anteriores estrategias, si las hubo. De no ser asi, se estudia la audiencia
que los medios electronicos tienen en sus programas. Tratandose de medios
impresos, se califican sus tirajes para proponer los niveles de peso publicitario, de
mantenimiento y de peso fuerte, de tal manera que el mensaje publicitario llegue
de la mejor forma al consumidor escogido como grupo objetivo. Para tomar la
decision de qué vehiculos de medios utilizara, el primer paso consiste en la
consideracion del alcance entre el publico y de la frecuencia. El alcance es el
namero total de personas a las que se le hace llegar un mensaje, la frecuencia
alude al numero de veces en el que el mensaje aparece en un periodo

determinado.

Generalmente el presupuesto esta predeterminado y el responsable de planeacién
opera con parametros relativamente estrictos. Una constante fuente de

frustraciones para el comun de los planeadores de medios es el presupuesto. Con

20 Apud., Silvia Cabezas Bolafios, op. cit., direccién URL:
.http://www.actualidad.co.cr/303/50.mercadeo.html,
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el costo cada vez mas alto de los medios en los ultimos afios, nunca se cuenta
con el dinero suficiente para lograr todos los objetivos de la mayor parte de los
planes publicitarios. Debido a que el presupuesto de medios es por mucho el
segmento mas grande de la asignacion de dinero en las actividades publicitarias,
se espera que el planeador de medios sea quien logre obtener los mejores
ahorros de costos. Las agencias han respondido a esta presién buscando
métodos alternativos de promocion y publicidad como loterias, cupones y ventas
de descuento. Los planeadores de medios estan haciendo uso de medios tales

como la televisidn por cable para eludir el alto costo de las cadenas televisivas.

Una vez autorizada la pauta de transmision que contiene el tipo de medio, el
programa, la duracién, el numero de spots, inserciones y las especificaciones
pertinentes -en caso de que se utilicen medios alternativos-, la central de medios,
la agencia de publicidad, o el departamento de mercadotecnia del cliente, se
encarga de contratar y entregar materiales a los medios correspondientes. A la
pauta de transmision también se le conoce como Media Flow Chart (ver anexo 5).
Cuando la campafia se encuentra al aire, la fuerza de planeacion se encarga del
monitoreo y de informar al cliente la situacion del plan, en términos de

reservaciones, cambios, cancelaciones y otros.
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3.5 EL PRODUCTO JUSTIFICA LOS MEDIOS, LA CAMPANA

Antecedentes

Las necesidades de la empresa Mass Marca, detectadas por la agencia Concepto
Creativo, se concentraron en dos puntos: 1) darle fuerza a la imagen del evento y
2) enfocar el concepto de la exposicion. En las figuras 1 y 2 se presentan las
ejecuciones de camparfa de la primera y segunda edicion del evento realizadas
por la agencia J. Walter Thompson Guadalajara. En ambas, la imagen es
practicamente monocromatica, incluso la tipografia se pierde y afecta la lectura del
eslogan. Los principales elementos graficos, en el caso de Expopublicitas 2001, la
botella del perfume, y en el caso de Expopublicitas 2002, la mano con un monitor

de television, se funden con el resto de la imagen.

La estrategia de campafa utilizada para difundir el evento en 2001 y 2002 fue
errénea, pues ambas pretenden comunicar que el evento reline a agencias de
publicidad, creativos y a todos los medios. El eslogan “La exquisita combinacidn
de medios, creatividad y publicidad” nos sugiere lo anterior, y “Alguien nos
observa” genera la expectativa en el publico que la television es uno de los medios
MAas importantes que estara presente; ambos mensajes no comunicaron la
verdadera esencia del evento, que es promover agencias de mercadotecnia

directa, promocionales, POP y proveedores de impresion.

La carencia de estudios de mercado que informan sobre las percepciones de los
visitantes al evento, de la competencia, de los beneficios que pretenden obtener
expositores y visitantes, entre otros, aumento la distancia entre la empresa y su
propio producto pues existia en la empresa un gran desconocimiento sobre las
caracteristicas reales de su propio evento. La percepcién que Mass Marca tenia

de las campaifias publicitarias que se realizaron para Expopublicitas 2001 y 2002
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IMAGEN 1
Fuente: Agencia de
publicidad Concepto
Creativo.

IMAGEN 2
Fuente: Agencia de
publicidad Concepto
Creativo.
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fue que no tuvieron el éxito esperado debido a que manejaban conceptos

vanguardistas de la exposicion que el mercado objetivo no entendié.

El punto de vista de la agencia Concepto Creativo es que una campafa que el
publico meta no entiende, estd mal ejecutada, pues el trabajo de una agencia
(planeadores y creativos) consiste precisamente en implementar estrategias que
permitan comunicar de manera efectiva el mensaje del anunciante a su mercado.
La agencia propuso al cliente redefinir el mercado objetivo, sin embargo la
empresa no estuvo de acuerdo e insistio que el perfil del expositor incluye a
agencias de publicidad, burés de disefio, casas productoras y centrales de
medios. Respecto a los visitantes, la agencia no sugiri6 ningin cambio pues
consideré que el evento estaba dirigido correctamente; a ejecutivos de marcas
nacionales y multinacionales, distribuidores en México, propietarios de empresas y
ejecutivos del interior del pais.

El concepto creativo de la campafia se desarrollé6 pensando en ambos mercados,
ya que la imagen del evento se utilizaria para vender tanto espacios en la
exposiciébn como boletos para los visitantes. En la industria de las exposiciones, la
razon por la que una sola campafia funciona para dos mercados es porque la
forma en que se venderd el evento a los visitantes, le interesa a los expositores,
ya que del éxito de la campafia depende el niumero de clientes que podran
contactar. El objetivo de comunicacion de la campafa Expopublicitas 2003
(realizada por Concepto Creativo), consistié en decir que toda la industria de la
publicidad tiene como fin seducir al publico. Esta fue la solucién que la agencia dio
al problema de definicién del perfil de la exposicion. Se trasladd el concepto de
seduccion sexual al concepto de seduccion comercial. La imagen del evento fue
Marilyn Monroe, y el eslogan : Medios que seducen ( figura 3 ). El color rojo se
eligié porque dentro de la teoria del color el rojo significa vitaliddad, es el color de
la sangre, de la pasion, expresa sensualidad, audacia y energia. En general, los

rojos suelen ser percibidos como potentes. Se utilizdO un color contrastante para la
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tipografia y el tipo de letra que se empled es de facil lectura. El objetivo publicitario
fue atraer a los visitantes, ofreciéndoles la posibilidad de contactar medios
efectivos y exitosos para publicitarse.

Durante la planeacion de la campafa, Concepto Creativo recomend6 a Mass
Marca integrar actividades de promocion, internet y relaciones publicas. La
empresa respondié que el manejo de las relaciones publicas y la planeacién de
medios eran responsabilidad de Mass Marca. Para la implementacion de
actividades de internet, promociones y organizaciéon de eventos, solicitd apoyo.
En 2002, cuando la agencia captdé la cuenta de Expopublicitas, no tenia
implementada un area formal dentro de la agencia que se hiciera cargo de estos
servicios. La direccidon sabia de la necesidad de implementar diferentes esfuerzos
de comunicacion en las campafias; sin embargo, no sabia cdmo cobrarlos. Al final,
el cliente consider6 que el trabajo realizado en el area de publicidad de respuesta
directa, fue un plus que la agencia brind6 por haber contratado sus servicios, y la
agencia finalmente también lo percibié asi. El Unico servicio que se cobro6 fue el de

internet.

Como parte de las actividades de publicidad de respuesta directa, la agencia
desarroll6: el concepto de imagen en punto de venta, un sorteo y cred el concepto
de invitado VIP. Para la imagen en punto de venta, la agencia propuso llevar
edecanes que representaran a Marilyn Monroe en los pasillos del recinto con
ventiladores en el suelo, que recrearian la imagen clasica con la que se recuerda a
este personaje. El cliente tomé la idea, incluso, organizo una fiesta de clausura
para los expositores, donde mont6 un show con las modelos quienes interpretaron
algunas canciones. Para el sorteo, Concepto Creativo promovié la relacién entre
Mass Marca y la armadora Mercedes-Benz, para que ésta donara un automovil a
cambio de que Mass Marca incluyera su logo en todos los materiales publicitarios.
Este intercambio no prosperd, debido a que la agencia no llevdo a cabo el
seguimiento correspondiente. Finalmente, para los invitados VIP propuso

seleccionar a todas aquellas personas que poseen cargos directivos dentro de las
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empresas Yy distinguirlos dentro del evento con un gafete especial, para que los
expositores puedieran ubicarlos con facilidad. Al cliente le agradd la idea y la llevo

a cabo.

Al principio, Mass Marca no estaba convencido de la estrategia por lo que pidi6 ver
otras propuestas, la agencia ya habia presentado dos propuestas antes y el cliente
no estaba satisfecho con ninguna de ellas. La agencia se percato de que el cliente
estaba anteponiendo sus gustos a los objetivos de la campafa, pues le disgustaba
la relacion que podia darse entre un icono sexual y su evento, ademas, el color

rojo le disgustaba.

Esta cuenta en particular requiri6 de la atencion constante de la directora de la
agencia, pues el cliente queria tratar directamente con ella su inconformidad. La
direccién trabajé intensamente en la comunicacion con el cliente, programo
reuniones con él para que los creativos, el planeador y el ejecutivo de cuenta,
explicaran y justificaran la estrategia propuesta. La agencia sefialé que la
estrategia buscaba llegar al mercado a través de una idea que ya se encontraba
posicionada como lo es el concepto de seduccidén sexual. La asociacion de este
concepto al campo de la publicidad permite que caracteristicas atribuidas a
determinado comportamiento, se trasladen —en este caso- a los medios
publicitarios. La agencia precisé que la estrategia no trataba de relacionar al sexo
con la publicidad, sino comunicar a través de un referente comin uno de los

atributos que poseen los medios publicitarios: seducir.

Al principio, la relacion con Mass Marca se torné complicada,
porque ellos desconfiaban de nuestra capacidad como agencia de
publicidad. Cuando vieron que la campafia de 2003 funcion6 muy
bien, comenzaron a confiar mas y la relacion después de esta

campafia se torn6 buena.”

2! Entrevista a Georgina Jiménez, coordinadora de cuentas, agencia de publicidad Concepto Creativo,
México D.F., 10 de agosto de 2005.
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EXPOPUBLICITAS 2004

La agencia comenz6 a trabajar la estrategia de campafia para Expopublicitas
2004 en el marco de una relacion de confianza. Un mes después del evento, el
cliente se reunio con la agencia para comunicarle que el nUmero de visitantes a la
exposicion se habia duplicado con respecto a la edicion anterior. Sefialé que
estaba satisfecho con el trabajo de la agencia y solicitaron el presupuesto para

desarrollar la campafia del siguiente afio.

Para la nueva estrategia, la agencia retomd los puntos mas sobresalientes del
andlisis situacional de la marca que hizo con el cliente dias después del evento.

Los puntos mas importantes fueron:

e Expopublicitas es identificada como una exposicién que relne

a la industria publicitaria.

e Los visitantes perciben a Expopublicitas como una exposicion
de vanguardia principalmente en el segmento de publicidad de

respuesta directa.

e Los visitantes estan interesados en volver a asistir a la
siguiente edicion y el 80% de los expositores volveran a

participar en la préxima edicion.*

Concepto Creativo sugirié al cliente realizar una investigaciéon de mercado para
contar con informacion detallada. El cliente no la autorizo, de tal suerte que no se
contd con informacion que constatara lo anterior, Unicamente la experiencia
durante el evento. Dichos puntos se derivaron del sondeo que tanto personal de

la agencia como de Mass Marca hicieron de manera informal entre el publico

22 Entrevista a Georgina Jiménez, coordinadora de cuentas, agencia de publicidad Concepto Creativo,
México D.F. , 10 de agosto de 2005.
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asistente. Para la agencia, los puntos que contribuyeron al éxito del evento fueron
las innovaciones que expositores principalmente de los pabellones de
promocionales, POP y mercadotecnia expusieron en sus stands. De acuerdo con
el analisis de Concepto Creativo, otro factor que contribuyé al posicionamiento de
la marca como un evento de vanguardia fue la organizacion de la exposicidon en
pabellones especializados, la creacion del concepto de invitados VIP, asi como la

implementacion de un area de negocios VIP con servicio de cafeteria y bar.

El éxito de la campafia se debié a la articulacion de diferentes actividades
publicitarias emprendidas por el cliente y la agencia. La empresa organizadora
llevé a cabo un plan de medios muy agresivo durante los tres dias que duré la
exposicion. Contraté espacios en los principales noticieros de la mafiana y las
modelos vestidas de Marilyn Monroe, fueron sin duda, uno de los atractivos
principales. Los puntos sefialados fueron claves en el éxito de la exposicidon. Sin
embargo, también se detectaron puntos negativos. Uno de ellos fue que los
expositores se quejaron, pues observaron que muchos de los visitantes eran

estudiantes.

“...esto para los expositores representa pérdida de oportunidades,
ya que mientras los estudiantes piden informacion a los promotores
0 ejecutivos de ventas, pierden quiza la oportunidad de atender a
un cliente potencial. Aunque sabemos que los estudiantes son los
compradores del mafiana, hemos tenido que implementar politicas
para que el evento esté dirigido Unicamente a mayores de 21 afios,

pues nuestros clientes asi lo han exigido.”*

En Expopublicitas 2004 la agencia no se involucré en actividades de promocion.
Se concentro en la planeacion estratégica y creativa de la campafia para medios

masivos. El equipo de planeacion estratégica de la agencia resolvid que se

2% Entrevista a Mauricio Gracia, gerente de mercadotecnia, publicidad y relaciones publicas, Mass Marca,
México D.F. , 10 de agosto de 2005.
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trabajaria en una campafia de mantenimiento, pues el posicionamiento de la
exposicidn era correcto. Una exposicidbn que reune a empresas de vanguardia de
la industria publicitaria. Planeacion estratégica acord6 con el equipo de cuentas
qgue los conceptos a comunicar debian ser: vanguardia y actividad publicitaria. El
objetivo publicitario fue reforzar en el puablico las actitudes hacia la marca

detectadas hasta el momento.

La agencia estudio el perfil del visitante y observé que se caracteriza por estar en
constante busqueda de innovaciones en la moda para ir a trabajar, en la musica,
en el entretenimiento y que concibe el arte como un instrumento de moda
contemporédneo. La solucion creativa fue implementar en el disefio de las
ejecuciones, elementos visuales del Pop Art con la finalidad de llevar a la
publicidad un estilo vanguardista en el disefio. Se escogi6 esta corriente porque el
Pop Art es el movimiento de la pintura que mas cerca se encuentra de la
publicidad, pues en ella se retraté a la sociedad comercial de la época, donde la
publicidad se volvi6 parte de la vida cotidiana de las personas (imagen 4). El
concepto creativo fue la fuerza de la publicidad y se expres6 a través de la

adaptacion de frases de reconocidos pensadores.

FRASE ORIGINAL FRASE ADAPTADA
Pienso, luego existo /Autor: Descartes Publicito, luego existo.
Divide y venceras /Autor: Julio César Publicita y venceras.

El fin justifica los medios/ Autor: Maquiavelo  El producto justifica los medios.

La razon por la que se escogieron frases célebres fue porque es mas facil recordar
una oracion del dominio comun, que recordar una frase completamente nueva.
Genera, en menor tiempo, una mayor posibilidad de memorizacién. El objetivo de
comunicacion fue expresar la fuerza que posee la publicidad y, por lo tanto, la

importancia del empleo de diferentes medios publicitarios.“Cuando la campafia fue
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presentada al cliente, éste la acepto de inmediato, sefialé que le parecio creativa e

inteligente, sin embargo, comenté que visualmente no le gustaba del todo”.**

Al cliente no le gusté la propuesta de disefio, por lo que la agencia trabajo en
muchos cambios. Primero solicitd el cambio de algunos colores, después decidio
quitar de los materiales el rostro de los pensadores. Algunos de ellos ya estaban
impresos por lo que se perdio unidad en la campafa. Las frases aparecieron solas
en un fondo liso con el nombre de los autores originales a un costado. El equipo
creativo y el equipo de disefio llevaron a cabo, de manera conjunta, las
modificaciones requeridas por el cliente. De acuerdo con la agencia, dichas
modificaciones cambiaron el sentido original de la campafia pues el impacto que
se buscaba con las imagenes de los pensadores y el atractivo visual que hacia
referencia al arte pop se elimind. En relacién con este punto, la coordinadora de

cuentas de la agencia Concepto Creativo sefalo:

Al cliente hay que ponerle limites. Si tratas con un cliente que tiene
una formaciéon en publicidad, creatividad o disefio es mas facil
porque ellos conocen el trabajo de dichas areas. Cuando no es
asi, es complicado. Ellos se creen creativos, publicistas y no tienen
la menor idea de lo que significa, por ejemplo, cémo distribuir los
elementos dentro de un grafico. A veces te piden cosas en
cuestion de disefio y de arte completamente fuera de lugar, por lo
gque constantemente se le tiene que explicar cual es la forma de
trabajar. Cuando hablo de limites me refiero a que si la agencia
hace todo lo que el cliente pide su campafa incluso puede verse
afectada, pues no se respetarian cuestiones basicas como el
concepto y la unidad de camparfia. En este sentido, se suscitaron

discusiones entre el departamento creativo y el cliente.”®

2 Entrevista a Georgina Jiménez, coordinadora de cuentas, agencia de publicidad Concepto Creativo,
México D.F. , 10 de agosto de 2005.

% 1dem.
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JUSTIFICA

IMAGEN 4

Fuente: Agencia de
publicidad Concepto
Creativo.
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Otro de los problemas que la coordinadora de cuentas sefialo en la entrevista, fue

que el cliente queria usar nuevamente un icono sexual dentro de la campafa

(como fue Marilyn Monroe en 2003), lo que dificultd la apertura a diferentes

propuestas.

Respecto alos principales problemas que

agencia durante el desarrollo de la campafia Expopublicitas 2004, el cliente

comento:

...Al trabajar con las adaptaciones de disefio para los diferentes
medios (prensa, revistas, billboards, invitaciones, etc.), el cliente
continuamente expresaba su inconformidad sobre el disefio de
dichos materiales. Nos decia cosas como: los colores no se ven
bien, los textos no se leen adecuadamente, y en realidad lo que
estaba sucediendo es que nunca estuvieron satisfechos con la
imagen que autorizaron. Se casaron con la imagen de la campafa

anterior y todo el tiempo quisieron regresar a ella.”®

El problema fue que le teniamos que decir lo que queriamos. La
agencia debe proponer, ti no puedes estarle sugiriendo cosas,
para eso la contratas. Lo que yo percibi es que a la direccion de

Mass Marca no le gusto esa falta de propuesta.

En 2003, la campafia que elaboré el equipo creativo nos encanto,
yo creo que desde que dicho equipo creativo se deshizo, hablo
especificamente de la desaparicion del creativo Nacho Ravello,

cambid la capacidad de la agencia.?’

2 |1 dem.

2" Entrevista a Mauricio Gracia, gerente de mercadotecnia, publicidad y relaciones publicas, Mass Marca,

México D.F. , 10 de agosto de 2005.

enfrentd la empresa con la
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La decision del cliente, al concluir Expopublicitas 2004 fue convocar a diferentes
agencias para que concursaran por la cuenta. Cuando el cliente solicité a la
agencia Concepto Creativo su propuesta de campafia para 2005, ésta desconocia
gue entraria a concurso. El cliente le inform6 semanas después de haber revisado
las propuestas, que en ese afio Mass Marca trabajaria con otra agencia. En la

imagen num.5 se presenta la campafia de Expopublicitas 2005.

...En el 2004 se rompid el contacto porque la campafia no les
gusté. Ellos supusieron que la agencia ya no daba mas, que lo
mejor que hicimos fue la campafia de 2003; cuando hicimos
propuestas para Expopublicitas 2005 ellos ya tenian muchas

reservas con relaciéon a nuestro trabajo.

La campafia de 2005 la realizd otra agencia, y de hecho es muy
parecida a la imagen que se manejé en 2003. El rojo nuevamente
fue el color predominante y el peso de la imagen es una mujer con
body paint que ademas de tener connotaciones sexuales,

representa una herramienta publicitaria: el performance.?®

%8 Entrevista a Georgina Jiménez, coordinadora de cuentas, agencia de publicidad Concepto Creativo,
México D.F. , 10 de agosto de 2005.
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' DIRECTORIO DE
' EXPOSITORES

T
)y"‘?-» MEDIOS, IMPRESOS,
MERCADOTECNIA, POP,
PROMOCIONALES,
PABELLON

INTERNACIONAL.
IMAGEN 5 :

Fuente: Agencia de
publicidad Concepto
Creativo.

2502627
MAYO 2005

Centro Banamex

Directorio de expositores. (Expopublicitas 2005)*

*El eslogan de esta campafia fue: Del promocional al performance.
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4. LA COMUNICACION Y LA CIENCIA DE LA COMUNICACION

El concepto comunicacion esta ligado a un sin fin de campos de estudio, ya que
podemos hablar de comunicacion animal, comunicacion biolégica, comunicacion
incluso entre los planetas. La acepcion general de comunicacion es el trato o
correspondencia entre dos o mas seres vivos (animales, planetas, células,
hombres, etc.) La comunicacion ocurre cuando un organismo (la fuente) codifica
una informacién en sefiales que pasan a otro organismo (el receptor) que

decodifica las sefiales y es capaz de responder adecuadamente (De Fleur, 1993).

En el universo existen infinidad de procesos de indole
comunicativa. Desde una perspectiva sumamente general,
podriamos afirmar que todos los fenbmenos que se dan en la
naturaleza pueden ser estudiados desde una 6ptica comunicativa.
Sin embargo, afirmar esto nos lleva a nada. Salvo a reconocer que
el fenbmeno de la comunicacion es sumamente complejo,
inabarcable, al menos por una sola ciencia, lo cual nos conduce a
pensar que quiza se lograria saber algo acerca de ella desde una
perspectiva multidisciplinaria (a través de varias disciplinas
cientificas, naturales y culturales) o, en su defecto, desde una
vision totalizadora, filosdfica.. ... Pero ¢ nos interesa estudiar todo el
universo desde una perspectiva comunicativa, de ser esto posible?
Obviamente nos interesa mas conocer todas aquellas
manifestaciones comunicativas que tienen que ver con el hombre,
con el quehacer humano; lo que equivale a decir, del hombre en

sociedad.!

Estas manifestaciones comunicativas humanas constituyen el objeto de estudio
de la Ciencia de la Comunicacion, esto no quiere decir que el resto de las

manifestaciones de naturaleza comunicativa no se estudien, pues el estudio de los

! Alejandro Gallardo Cano, Curso de Teorias de la Comunicacién, México, UNAM, 1990, p.7.
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procesos comunicativos en otros campos se encuentran implicitos en el trabajo de

analisis que otras ciencias como la biologia o la astronomia llevan a cabo.

La comunicacion humana posee una caracteristica particular y es que todas las
actitudes comunicativas humanas, todos los procesos comunicativos que se
generan en el hombre y en torno de él tienen su origen y su fin en la conciencia y
la razon. La comunicacion humana ademas de ser intencional, funciona con base
en lenguajes, que pueden ser naturales, como algunos movimientos faciales y
corporales, o artificiales, por ejemplo la escritura. Es también instrumental, por su
capacidad de emplear medios para hacer perdurar sus mensajes a través del
tiempo y del espacio, como los libros y las pinturas.

La comunicacion humana es un fendmeno social porque el hombre aprovecha las
estructuras sociales para interrelacionarse con sus semejantes, en cambio los
fendbmenos naturales, se caracterizan por carecer de la intencionalidad del
hombre. Asi mismo, la comunicacion se distingue del resto de clases de
comunicacién por ser un sistema abierto, dinAmico y progresivo. Puede
transmitirse de manera no instintiva, de generacion en generacion y a la vez se
enriguece. La comunicacién o el proceso de la comunicacion humana es un
conjunto de ciclos autorregulados que son dinamicos y que tiene un constante
devenir. Los elementos de un proceso interaccionan entre si y cada uno de ellos
influye sobre los demés. La comunicacién humana se da en diferentes contextos y
de acuerdo con ellos se ha clasificado su estudio: comunicacion intrapersonal,
comunicacion interpersonal, comunicacion intragrupal, comunicacion intergrupal,
comunicacién colectiva 0 masiva, comunicacion social 0 societaria y

comunicacién en las organizaciones.

El estudio de esta ultima es quiza el mas reciente. Tanto en la comunicacion de
masas, como en la social y en la comunicacion de las organizaciones, estan

presentes las otras formas de comunicacion (comunicacion intrapersonal,

2 1dem.
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interpersonal, intragrupal, etc); sin embargo, cada una de éstas adquiere
caracterisiticas particulares en los diferentes contextos, por lo que es necesario
estudiarlas de manera independiente. Toda interaccibn comunicativa es un
subproceso pues esta concatenado intimamente con otros procesos, Yy €stos a su

vez, lo estan con otros mas. Ninguno se da en estado puro.
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4.1 TIPOS DE COMUNICACION

La comunicacién intrapersonal. La comunicacién intrapersonal es aquella que
tiene lugar en el interior de nosotros mismos. Esta forma de comunicacion es un
proceso cognitivo que ocurre en nuestro interior y se puede decir que es otra
forma de pensar. Nuestros pensamientos estan constantemente fluyendo y se
manifiestan en un dialogo interno. Dicho dialogo interno o intracomunicacion esta
constituido por frases internas que nos repetimos como: ¢lo estaré haciendo
bien?, ¢qué me habra querido decir?. Este tipo de frases no son la Unica
manifestacion de la intracomunicacién. Las imagenes son también otro medio de
comunicacién con nosotros mismos. Las imagenes mentales nos hablan a través

de su lenguaje significativo.

Otro medio intracomunicativo del pensamiento son las palabras aisladas o
fragmentos de frases; a este otro medio se le denomina pensamiento automatico.
Estas palabras actian como estimulos y la mayor parte de las veces no se
percibe de manera consciente el efecto que dichas palabras causan en nosotros.
De acuerdo con Lucas Marin, Garcia Galera y Ruiz San Roman (2003), es
conveniente realizar el esfuerzo de intentar traducir esta comunicacion taquigrafica
en una frase completa que interprete y manifieste su origen, pues esta traduccion
proporcionara la base para el cambio constructivo en nuestra intracomunicacion

programada.

La comunicacion interpersonal. Este tipo de comunicacion permite establecer
una relacion de reciprocidad muy estrecha entre los participantes, se constituye en
el acto social basico. Un resultado de este subproceso comunicativo es el
establecimiento de interacciones humanas (Gallardo Cano, 1990). En todo acto
comunicativo de intercomunicacion existe en cada uno de los involucrados un
modelo conceptual de la relacion comunicativa que se llevara a cabo. Cada uno de
los participantes de la comunicacion se ubica en una posicion con respecto al otro.

Por ejemplo, uno de ellos asumira el papel de jefe y el otro de subordinado, en
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otros casos sera uno el novato y otro el experto, etc. La intencion de comunicarse
por uno o por ambos participantes es fundamental en el acto comunicativo, pues
la ausencia de dicha intenciébn en los dos participantes nulifica el acto. Otro

requisito es compartir el lenguaje y su uso.

La comunicacion interpersonal verbal se da a través del habla y esta forma de
comunicacion es estudiada desde dos perspectivas. La primera se enfoca al
analisis semantico, fonoldgico y morfolégico del lenguaje, y la segunda estudia sus
elementos suprasegmentales: acentos, alturas y junturas que forman las pautas

de entonacién del habla ( E. Plhenger y Lee Smith).?

La comunicacibn no verbal son los gestos y posturas que comunican o
manifiestan algo. Este tipo de comunicacién puede expresar y comunicar estados
emocionales no verbalizados. El lenguaje no verbal puede ser heredado y
aprendido. Existen signos del lenguaje no verbal que tienen la caracteristica de ser
transculturales, estan presentes en todas las culturas con un mismo significado.
En este sentido, hay que hablar principalmente de las emociones, la risa , el llanto,
el placer, etc. Otra de las caracateristicas del lenguaje no verbal es que puede ser

innato (llorar por ejemplo).

La comunicacion intragrupal. La comunicaciéon intragrupal solia llamarse
también comunicacion organizacional, empresarial o de sistema, debido a las
diversas denominaciones que reciben los grupos humanos por parte de diferentes
escuelas. Recientemente, el estudio de la comunicacién en las organizaciones se
ha vuelto mucho mas especifico, por lo que me atreveria a decir que han dejado
de ser sindénimos, pues la comunicacion intragrupal aborda caracterisiticas

generales de este tipo de comunicacién, mientras que la comunicacién en las

® Apud., Antonio Lucas Marin, Carmen Garcia Galera y José Antonio Ruiz San Roman., Sociologia de la
Comunicacion, Madrid, Ed. Trotta, 2003, p.40.
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organizaciones profundiza en caracterisiticas propias de la organizacion

comunicativa de empresas e instituciones especificamente.

Los grupos son resultado de la necesidad humana de relacionar su conducta
individual con la de los demas, para llevar a cabo objetivos determinados. En todo
grupo, a excepcion de grupos efimeros, se organizan por jerarquia con base en
roles que adoptan sus integrantes. Las normas dentro de un grupo tienen el
objetivo primordial de mantener la vida grupal, ya que permite el logro de otros
objetivos especificos de las agrupaciones: la produccién de bienes, tanto
materiales como espirituales, la conservacion de tradiciones y de una vida social

activa, entre otros.

Las leyes o normas que privan dentro de un grupo son
establecidas también a través de la comunicacién, tomando en
cuenta los distintos roles existentes en el mismo. Estas normas
establecen uniformidad de conducta entre dos 0 mas miembros del
grupo y son mantenidas mediante un sistema de recompensas y

castigos llamado genéricamente presiones de grupo.*

La disposicion de canales de comunicacion entre los miembros del grupo puede
ser vista como un aspecto de la estructura del grupo. La red de comunicacién en
un grupo puede ser formal (impuesta por una autoridad externa) o informal
(derivada de los procesos de interaccion del grupo). La red de comunicacion se
refiere a quién se comunica con quién, ya sea como una consecuencia de la
accesibilidad de un canal de comunicacioén, o a causa de la libertad percibida para
utilizar los canales disponibles. Investigadores de enfoque sociopsicolégicos
afirman que existen tres redes comunicativas basicas que se encuentran en toda

organizacion.’

*Alejandro Gallardo Cano, op .cit., p.1
% Ibid.,p. 28.
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1. Red de comunicacion organizacional o normativa.

Por esta red se dan las ordenes e instrucciones que regulan el comportamiento o
funciones de los individuos. Esta red parte de la central de toma de decisiones y
transporta datos sobre hechos concretos. A través de ella se establecen metas,
sanciones, decisiones y estimulos. Esta transmision de datos y decisiones llega a
los integrantes después de que las noticias o datos del exterior y del interior han

sido procesados en la central de toma de decisiones.

2. Red operacional comunicativa.

Dicha red transporta informacion sobre actividades y operaciones relacionadas
con tareas concretas dentro del grupo ; por ejemplo: informacion sobre dinamicas
de trabajo ya establecidas que se dan a conocer a nuevos integrantes del grupo.
Asi mismo, a través de esta red puede ingresar al sistema informacion del exterior

sobre temas especificos que atafien a la dinAmica grupal interna de trabajo.

3. Red de mantenimiento y desarrollo.

Por esta red circulan datos hacia el centro de toma de decisiones y puntos
nodales, procedentes del exterior. Datos derivados de las relaciones que
establecen algunos integrantes del grupo (lideres, publirrelacionistas y otros) por
medio de ciertos canales con otros grupos. También por esta red circulan
elementos informativos que se originan en el interior del propio sistema. Es una
fuente de datos que permite al grupo una constante correccion y mantenimiento,
pues se trata de una retroalimentacion interna y externa. La red de mantenimiento
y desarrollo extiende sus terminales al exterior para la recoleccién de datos en
torno del propio grupo, seria lo equivalente al departamento de relaciones publicas
de una empresa y de relaciones humanas de un grupo cualquiera, y es parte
importante para el vinculo con otros grupos con el objeto de establecer

relaciones intergrupales.
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Estas redes describen solamente interacciones, flujos de datos y canales
formalizados, por lo que resultan incompletas. En todo grupo existen canales y
relaciones de comunicacion informales (la murmuracion y el chisme) que permiten
a sus integrantes adecuarse a otras estructuras, asegurar su superviviencia e
incrementar su organizacion grupal para poder articularse con otros grupos. Uno
de los principales factores que obstaculizan la 6ptima fluidez de datos en un
sistema es el ruido, y generalmente se debe a la simple distancia fisica entre los
individuos interactuantes: la excesiva especializacion de roles que incrementa la
distancia social de contacto ( un mecanico y un electricista, un publicista y un
administrador, un barrendero y un catedratico); el poder y las restrictivas
relaciones de estatus general (ejecutivos con ejecutivos, secretarias con
secretarias); la exagerada centralizacion de datos por parte de algunos individuos
(un lider sindical, un dirigente de partido); el liderazgo mal distribuido (demasiado
centralizado o muy disperso); el clima de contacto(areas demasiado extensas o
demasiado restringidas; mucho ruido fisico, distracciones); malos habitos mentales
de algunos integrantes del grupo, o incapacidad para asumir un rol por parte de
un individuo. Estos son algunos de los principales factores que afectan la dinamica

comunicativa.

La comunicacién intergrupal. Los grupos se relacionan con otros grupos en
diferentes planos. Existen diferentes maneras en que los grupos se comunican. La
compatibilidad comunicativa es muy importante entre los grupos, ya que en
muchos casos, de dicha compatibilidad depende su permanencia. “Los grupos
deben hacer compatible sus funciones integrativas con las de otros grupos con los
cuales quieran o tengan necesidad de vincularse”.® La incompatibilidad
comunicativa entre los grupos puede deberse a diversos factores: la estructuracion
jerarquico-normativa que varia de un grupo a otro. Las conductas asignadas a
determinado rol dentro del grupo A, pueden diferir considerablemente a las

asignadas para ese mismo rol dentro del grupo B. Cuando estos grupos Ay B

® Ibid., p.1.
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intentan entrar en tratos comunicativos, tendran que emplear correctivos
especificos, cuidadosamente seleccionados para evitar posibles confusiones al
relacionarse. Otro factor importante que ocasiona la incompatibilidad comunicativa
entre los grupos es la diferencia de cédigos o normas con las que funcionan.
Cuando un grupo establece comunicacion con otro, ambas partes deben tomar en
cuenta estas diferencias. Lo que en un grupo puede verse como benéfico, para

otro puede representar algo perjudicial.

Una de las principales estrategias que implementan los grupos para solucionar los
problemas de comunicacion que enfrentan con otros grupos son las relaciones

publicas.

Las relaciones publicas son mecanismos sociocomunicativos que,
mediante: 1. el establecimiento de relaciones interpersonales
exploratorias, 2. la utilizacién reciproca de canales de flujo de
datos (teléfonos, correo , \visitas, juntas, catalogos,
demostraciones), buscan limar asperezas, y establecer un
subcédigo normativo conjunto para 3. el establecimiento de

relaciones sociocomunicativas estables.’

Todas estas actividades estan enfocadas a proyectar una imagen favorable de un
grupo frente a otro u otros, con el fin de influir sobre éstos, con objetivos
comerciales, politicos, académicos, etcétera. Ademas, dicha disciplina constituye
un importante medio de retroalimentacion, pues permite al grupo conocer lo que
otras agrupaciones piensan de él, lo que le ayuda a evaluarse y corregir su

comportamiento y eficacia como grupo.

La comunicacién colectiva o de masas. Cuando se habla de comunicacion
colectiva es necesario tomar en cuenta los siguientes aspectos: no deben

confundirse el proceso (la propia comunicacion colectiva) y el sistema en que

" 1dem.
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ocurre (los medios de comunicacion). La comunicacion de masas se define como
una comunicacion secundaria, caracterizada por su multiplicacion a través de
instrumentos técnicos (television, prensa y radio, principalmente) con la finalidad
de llegar al mayor numero de gente. En la comunicacion de masas, los receptores
perciben que muchas otras personas también estan expuestas a esta
comunicacion (Dexter, 1968 apud. Lucas Marin, et al, 2003). La comunicacion de
masas es el proceso mediante el cual grupos sociales especializados emplean
medios técnicos masivos, para difundir contenidos en publicos heterogéneos
grandes y ampliamente dispersos. Lucas Marin et al, reunen cuatro

caracteristicas fundamentales de la comunicacién de masas:

1. La comunicacién de masas requiere un emisor institucionalizado
gque disponga de los elementos técnicos imprescindibles para que

el mensaje se transforme en colectivo.

2. La comunicacién de masas utiliza un cédigo mucho mas amplio,
de manera que se adapte a las posibilidades decodificadoras de

un publico extenso y heterogéneo.

3.. En la comunicacién de masas la recepcion se multiplica por

procesos de comunicacion personal (cara a cara) posteriores.

4. En la comunicaciobn de masas la comunicacién de retorno
necesita una institucionalizacién; el emisor deberda instrumentar

medios para conocer los efectos de su mensaje.

La generalizacion de los medios de comunicaciébn masivos ha dado lugar a
investigaciones sobre las funciones asignadas a dichos medios. Las funciones de
la comunicacion de masas que se sefialaran a continuacion estan referidas a la
sociedad occidental. “En la sociedad occidental los mass media se iniciaron y han

conseguido su desarrollo mas completo. Pero estos paises son una minoria; la
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mayor parte de las sociedades estan todavia en desarrollo, en proceso de

modernizacién como es el caso de Oriente Medio y Asia”.?

Funciones:
1. Funcion de conferir estatus o prestigio.

La posicién social de personas y grupos se eleva cuando consiguen un
tratamiento favorable por parte de los medios masivos.

2. Funcion de reforzar las normas sociales

A través de los medios de comunicacion se informa sobre la aparicion de
conductas no conformes con las normas sociales establecidas. Existen personas
gque no conformes con dichos cambios, las rechazan; sin embargo, existen
también quienes las adoptan. Aunque habitualmente suelen afianzar las normas
sociales prevalentes, en ocasiones se convierten en motores de un cambio
normativo, transformando una opinibn minoritaria en una solida corriente de

opinion que puede originar la modificacion de la norma social.

3. Disfuncion narcotizante
Esta disfuncion se refiere al tiempo que las audiencias dedican a los medios

masivos, que disminuye el tiempo otorgado a la accion social organizada.

4. Funcion informadora.
Los medios intentan dar conocimientos suficientes sobre la sociedad para que

los ciudadanos no se sientan extrafios en ella.

5. Funcion interpretadora.
Para una parte importante de los receptores, las comunicaciones colectivas

sirven como clave de interpretacion y comprension de la realidad. Es importante

® Antonio Lucas Marin, Carmen Garcia Galera y José Antonio Ruiz San Romén., Sociologia de la
Comunicacion, Madrid, Ed. Trotta, 2003. p.133.
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sefalar la tendencia a unificar interpretaciones que generan los medios de

comunicacion de masas.

6. La transmision cultural.
La mayoria de los ciudadanos recibe buena parte de su bagaje cultural a través de
los medios. “El punto de apoyo para la transmisiébn de pautas culturales se

encuentra mas en la comunicacion colectiva que en la comunicacion interpersonal
(Lasswell,1948 apud. Lucas Marin, et al, 2003).

7. Funcién de entretenimiento.

Para muchas personas, los contenidos de los medios de comunicacién suelen ser
uno de los principales modos de ocupar el tiempo de ocio. La mayor critica al
respecto es que los contenidos de los medios para entretener no tienen

planteados objetivos que contemplen la mejora de la condicion humana.

8. La funcién de refuerzo de las actitudes previas.
La comunicacion colectiva tiende a reforzar y dar mayor consistencia a las
actitudes ya poseidas y compartidas con los distintos grupos primarios del propio

entorno.

La comunicacioén social. La comunicacién social es un proceso de ida y vuelta.
Un proceso de contenidos informativos, orientado a conseguir cambios en los
receptores. La comunicacion social es mas que transmitir informacion, en este
caso publica, a mucha gente. En la realidad existe un entramado de relaciones
sociales, tanto en la audiencia como en el emisor, que convierten la relacién

emisor- receptor en algo bastante mas complejo.
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4.2 LA COMUNICACION EN LAS ORGANIZACIONES

La comunicacion organizacional solia llamarse también comunicacion intragrupal.
Debido a la especializacion del estudio de la comunicacidbn en empresas e
instituciones, actualmente existe una division de los campos de estudio. La
comunicacion intragrupal aborda caracterisiticas generales de este tipo de
comunicacién, incluyendo el estudio de la comunicacidbn en grupos primarios
(pandillas, familias, circulos sociales pequefios, como un club de amigos),
mientras que la comunicacién en las organizaciones profundiza en caracteristicas
propias de la organizacion comunicativa de empresas e instituciones

especificamente.

La aparicion del estudio sistemético de la comunicacién en las
organizaciones tiene su origen en necesidades practicas y teoricas
de las organizaciones, que se encauzan académicamente por una
doble via: en los intentos de mejorar las habilidades comunicativas
de los que intervienen en los procesos econ6micos y en la
evolucion de las teorias de la organizacion, cada vez mas

centradas en la cultura de las organizaciones.’

La disciplina de la comunicacion organizacional tiene una historia muy reciente.
Aparecidé en Norteamérica, donde se inicia el estudio de la comunicacion
organizativa como un area especializada del speach communication (ensefiar a
hablar en publico),y ha experimentado un crecimiento rapido en las ultimas
décadas. En este sentido, el estudio de la comunicacion en las organizaciones
tiene un origen practico, intentando ya en sus inicios ensefiar a hablar bien a los
directivos, que ha seguido marcando la investigacion posterior. “La realizacién de
auditorias de comunicacién y la busqueda de consejos para que funcionen

adecuadamente las comunicaciones en una organizacién, es una buena parte de

® Antonio Lucas Marin, Carmen Garcia Galera y José Antonio Ruiz San Romén., op cit, p. 99
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la actividad de consultorias privadas, dirigidas a los miembros de élite de las

organizaciones”. (Putmany Cheney, 1983 apud. Lucas Marin, et al, 2003)

Inicialmente la preocupacion por la comunicacion en las organizaciones fue
concomitante con el desarrollo de la psicologia industrial, la psicologia social y
sobre todo de las teorias de la organizacion; recientemente se ha observado una
gran influencia de otras disciplinas en la comunicacion organizacional, tales como
la Sociologia, la Retérica, la Antropologia, la Filosofia, la Ciencia Politica y la
Linguistica; sin embargo, esta disciplina ha intentado desarrollarse siempre en el
ambito de las ciencias sociales, centrandose en cinco areas que se denominan
tradicionales:1. la comunicaciéon como medio, 2. el estudio de los canales de
comunicacioén, 3. el clima comunicativo, 4. el andlisis de las redes de trabajoy 5.

el estudio de la comunicacion entre superiores y subordinados.

La formacién en comunicaciéon a través del discurso para los directivos de
empresas e instituciones, dirigi6 el campo de estudio de la comunicacion en
organizaciones hacia el estudio y explicacion de comportamientos y funciones de
grupos sociales formales, de organizaciones mas o menos complejas, donde los
fendmenos comunicativos son quiza mas apreciables. Para este capitulo se revisé
bibliografia sobre la comunicacion en las organizaciones, y el primer obstaculo que
se enfrentd6 fue que la mayoria de los trabajos abordaba el tema de la
comunicacién dentro de las organizaciones Unicamente; en pocos casos Se
mencionaba la comunicacion que una organizacion debe entablar con grupos
externos.

Desde un punto de vista analitico se puede distinguir dos modos

diferentes de comunicacion en las organizaciones, interna y

externa, en funcion tanto de los sujetos que intervienen como de

los objetivos propuestos, aunque ambos modos son dificilmente

separables al referirse a un mismo fenémeno.*°

Antonio Lucas Marin, Carmen Garcia Galera y José Antonio Ruiz San Roman, op. cit., p. 103
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Tanto en la comunicacion interna como externa es necesario diferenciar la
comunicacién formal e informal, porque usan canales diferentes y dan lugar a
consecuencias diferentes. Como se comentd lineas atras, el estudio de la
comunicacién en las organizaciones ha ido acompafiada de la evolucion teérica en
el campo de la teoria de las organizaciones, que se ha desplazado de las
concepciones de la escuela clasica a la escuela de relaciones humanas v,
finalmente, a la escuela sistémica. En este sentido, ha ido cambiando la
importancia concedida al fenbmeno, el propoésito otorgado, la direccion de los

flujos estudiada y los principales problemas considerados. (Cuadro 4)

La comunicacion interna y externa. Las personas necesitan coordinar sus
actividades para alcanzar sus objetivos personales, y para conseguir sobrevivir y
prosperar. Esta es la principal actividad de las organizaciones, basada en la
conveniencia de la cooperaciéon. Hay que estar conjuntamente persuadidos de las
ventajas de la cooperacién, y la comunicacién es la herramienta que ayuda a
conseguirlo. La comunicacion es el medio que permite orientar las conductas
individuales y establecer relaciones interpersonales funcionales que ayuden a

trabajar juntos para alcanzar una meta.

En la teoria de la organizacion se tiende recientemente a considerar a la
organizacién como un sistema, es decir, como un organismo o conjunto de partes
interrelacionadas en equilibrio dinamico. Este sistema es abierto, en el sentido de
que hay relaciones con el exterior, con la sociedad, de las que se reciben
influencias y a las que se dan respuestas. Existen dos formas de relacionarse en
las organizaciones: la comunicacién interna, que se refiere a la que mantienen los
miembros de la organizacién entre si, y la comunicacion externa, que se refiere al
intercambio de informacidon con personas y grupos del exterior. EI modelo
integrativo de la comunicacién organizativa (Kreps1990, apud. Lucas Marin, et al,
2003) pone énfasis en la necesidad de alcanzar un equilibrio entre los canales de
comunicacién internos y externos para que se produzca la adaptacion

organizativa.
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ESCUELA CLASICA

E. DE REL. HUMANAS

ESCUELA SISTEMICA

Importancia de la comunicacion

Relativamente poco importante
y bastante restringida a la
comunicacién descendente de

los directivos.

Relativamente importante,

pero principalmente limitada a

la comunicacién entre
iguales; alguna atencién a la
comunicacion de las
necesidades de los

trabajadores a la direccion.

Muy importante, la
comunicacién es considerada
como el cemento que mantiene
unidas las unidades en una

organizacion.

Propdsito de la comunicacion.

Para transmitir 6rdenes e
informacion sobre tareas
laborales 'y para lograr

obediencia y coordinacién para
llevar a cabo dicho trabajo.

Para satisfacer necesidades
de

conseguir interaccién lateral

los trabajadores, para
entre iguales en grupos de
trabajo, y para facilitar la
participacion de los miembros
en la toma de decisiones
organizacional. Un alto grado
de orientacidon receptora en

la comunicacion por parte de

Para controlar y coordinar, y
para dar informacion a los que
toman las decisiones; y para
ajustar la organizacion a los

cambios en su entorno.

la direccion.
Direccion de los flujos de |Hacia aboajo (vertical), de la|Horizontal, entre iguales que | En todas las direcciones del
comunicacion. direcciébn a los trabajadores, | pertenecen a grupos de | sistema, incluyendo hacia abajo
para persuadirlos o | trabajo informales;vertical, | y hacia arriba a través de los
convencerlos para seguir las|entre los trabajadores y la|niveles jerarquicos, y a través
instrucciones. direccibn para valorar las|de los limites de la
necesidades de los | organizacion con el entorno.
trabajadores y para hacer
posible la participacion en la
toma de decisiones.
Principales problemas de | Rupturas en comunicacion | Rumores que son | Sobrecarga, distorsion y
comunicacion. debidas a saltos de nivel |[comunicados de manera | omision; irresponsabilidad

jerarquico, y una extension del

control demasiado amplia.

informal; una estructura de

comunicacion formal
parcialmente inefectiva que
es de ese modo suplida por

comunicacion informal.

hacia el feedback negativo.

Cuadro 4

Fuente: Comparacion de la naturaleza de la comunicacion

en las organizaciones en las tres escuelas. p. 104

Antonio Lucas Marin, et al., Sociologia de la Comunicacién, Madrid, Ed. Trotta, 2003.
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La comunicacion interna se desarrolla entre un grupo especifico de actores entre
los que la accién social interna tiene sentido. Los actores de la comunicacion
interna en una organizacion tipica son: el conjunto de sus empleados o
trabajadores, los propietarios, los sindicatos y los representantes de los
trabajadores o comités de empresa. Los papeles directivos son muy importantes
en todo el proceso comunicativo porque crean y manejan toda la red de
comunicaciones. En la realidad de la organizacion existen relaciones sociales,
resultado de un plan formalmente establecido para alcanzar los objetivos
propuestos por la direccion o por fundadores de la misma. Estas relaciones son
tedricamente, racionales y sobre ellas se superponen otras mas espontaneas o

informales, donde tienen cabida aspectos afectivos.

En la medida en que las relaciones sociales se manifiestan y son producto de los
canales de comunicacién existentes, es importante distinguir la comunicacién que
sigue los esquemas formales e informales. La comunicacién formal sigue las
lineas del organigrama, que a la vez nos da una vision clara de la estructura
planeada para la empresa. La comunicacion informal se manifiesta
fundamentalmente en los rumores que continuamente funcionan en la

organizacién de manera incontrolada.

La comunicaciéon formal. La comunicacion formal es planeada y propuesta por
la direccion, con la finalidad de contribuir racionalmente a la eficacia de la
organizacion. En las empresas, los canales formales de comunicacion interna
sirven para promover el desarrollo de las tareas productivas, su coordinacion y su

cumplimiento.

Los canales de comunicacion interna se utilizan para proporcionar
a los trabajadores mensajes con instrucciones y evaluacion de los
trabajos.; para compartir mensajes acerca de la coordinacion de
actividades laborales entre los miembros de la organizacion; para

llevar retroalimentacion de los trabajadores a la gente que ocupa
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los lugares mas altos. Los canales formales de comunicacion
interna  son herramientas sumamente importantes para la
direccién, coordinacién y reestructuracion de las actividades

organizativas(Kreps, 1990)."

En la comunicacién formal existen tres tipos de comunicacién: la comunicacion
horizontal, la comunicacién descendente y la comunicacidn ascendente. La
comunicaciéon horizontal es la que se da entre personas consideradas iguales en
la jerarquia de la organizacion, la mas estudiada es la que se da a nivel directivo
por el grado de implicacion que tiene para las organizaciones. En las relaciones
horizontales es muy importante la atencion a los problemas de estatus. Por esta
razon, las buenas relaciones informales con sus correspondientes cauces de
comunicacién son practicamente necesarias para conseguir la eficacia. Detalles
como quién tiene la iniciativa en la comunicacion, la interposicién de personas de
otra categoria (como las secretarias) o el uso de algunos simbolos de estatus
aparentemente insignificantes ( espacio, tiempo dedicado, etc) alteran el sentido
de la informacién. La comunicacion descendente es la comunicacion que sigue la
estructura del organigrama, de arriba hacia abajo. El problema méas comun en este
tipo de comunicacion puede ser el exceso de informacion, pues es comun que no

se seleccione, priorice y adecue la informacion que se da a los subordinados.

Finalmente, la comunicacion ascendente suele ser muy dificil si su forma no esta
claramente definida y ordenada. Para que la comunicacion ascendente sea
exitosa debe estar basada en una adecuada planificacidbn y en la existencia
explicita de un método de seleccion de la informacibn de interés. Su
mantenimiento exige cierta  institucionalizacion: buzones de sugerencias,
concursos de ideas para mejorar procesos, reuniones con la cabeza del area
correspondiente para escuchar inconformidades, dudas respecto a la situacion de

la organizacion, entre otras.

1 Apud., Antonio Lucas Marin, Carmen Garcia Galera y José Antonio Ruiz San Roman, op. cit., p. 108.
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La comunicacién informal. La principal causa del desarrollo de los sistemas de
comunicaciéon informal es la necesidad de informacion percibida acerca de la
organizacion por parte de los miembros, que no se encuentran en puestos
directivos; y de como les pueden afectar los cambios que se produzcan en ella. Es
comun que los canales formales de comunicacion fallen cuando no se proporciona
informacion suficiente para satisfacer la curiosiodad acerca de la vida en la
organizacién, por lo que miembros de éstas buscan informacion en otras fuentes,
para comprender la vida de la organizacion y dirigir estratégicamente sus propias
actividades. Los canales informales distribuyen la informacion rapidamente porque
transportan con frecuencia mensajes que pueden calificarse de importantes,
actuales e interesantes. Cuanta mayor informacion se necesita, mas se busca
desarrollar redes de comunicacion informal. Existe una relacion directa entre la
necesidad de informacién y el crecimiento del rumor. El rumor nace en climas de

gran incertidumbre.

La comunicacién externa. En una organizacion, es necesario mantener equilibrio
entre la atencidn y el cuidado que se brinde a la comunicacion interna y externa.
Atender Unicamente la comunicacion interna o colocarla por arriba de la
comunicacién externa nos conduciria a ver a la organizacion como un sistema

cerrado, lo cual esta totalmente fuera de la realidad.

Las funciones de los dos sistemas primarios de mensajes estan
relacionadas y los canales son mutuamente dependientes. Los
sistemas de comunicacion interna y externa deben estar
armonizados. Los responsables de la organizacion deben propiciar
el desarrollo de ambos canales de mensajes y coordinar sus
funciones, que no son independientes. De esta manera se
consigue tener no sélo una cierta estabilidad organizativa mediante
la comunicacion interna, sino también una continua adaptacion al
ambiente externo, con lo que los canales de comunicacién internos

y externos ayudan a la organizacion a mantener un equilibrio
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productivo entre la estabilidad y la innovacién en las actividades de

la organizacion.*?

Una organizacion no estd aislada, funciona siempre en una &mbito
interorganizacional, donde los motivos de las relaciones que establece con
diferentes grupos son variados, pero igualmente importantes para el
mantenimiento de su estructura. Una organizacibn maneja relaciones con sus
proveedores, clientes, competencia, organizaciones empresariales que se
encuentren dentro del mismo campo, medios de comunicacion, gobierno central y
local, dependiendo del sector al que pertenezca la organizacion, (sector publico,
privado, filantropias y voluntariados) la gama de relaciones puede variar. Estas
organizaciones e individuos con los cuales tienen contacto directo los
representantes de la organizacién; Lucas Marin, et al, las llaman entorno
relevante de la organizacién. La apertura de una organizacién a la informacion
proveniente del exterior, obliga cada vez mas a establecer buenas relaciones de
comunicaciébn con otras organizaciones nhacionales e internacionales, y a
desarrollar canales claros de comunicacion. Uno de los aspectos fundamentales
que comienzan a tratarse entre las organizaciones es la practica de normas éticas

compartidas.

Dentro de la comunicacion externa, la organizacién es emisora y receptora de
informacion, es decir existe un intercambio constante de informacion entre las
organizaciones. Asi pues, la comunicacion externa tiene dos funciones: buscar en
el exterior informacién pertinente para la organizacion y envio de informacién de la
organizacion a los representantes del entorno relevante. Como receptora, una
organizacion debe estar abierta a cambiar para adaptarse mejor a su entorno.
Dichos cambios se llevan a cabo para mantener a la organizacion actualizada y
vigente tanto en su actividad externa como interna. Cabe sefalar que la

adaptacion debera respetar los procesos que hasta el momento cumplen con

12 Antonio Lucas Marin, Carmen Garcia Galera y José Antonio Ruiz San Roman, op. cit., pp. 116-117.
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éxito los objetivos de la organizacion. La informacién que una organizacion puede
dar es de dos tipos: que es la comunicacion corporativa; informacion que habla
sobre los propios fines, sobre la filosofia y mision de una empresa o institucion con
la finalidad de construir su identidad y alcanzar prestigio en el medio en el que se
desarrolle; y la comunicacion publicitaria, informacion que esta particularmente

enfocada a la persuacién o a la venta, y se dirige principalmente al mercado.

En un intento de integracion teérica, ante la diferencia de uso en
una nomenclatura muy extendida, se ha propuesto recientemente
un esquema que parte de la consideracién de las relaciones
publicas como del concepto mas amplio de los indicados, que en
cierto sentido identificamos como comunicacion externa de la
organizacién. De manera que la comunicacién corporativa, la
publicidad y el marketing, forman parte del plan de relaciones
publicas de una organizacion, con unos objetivos mas especificos
como pueden ser el conocimiento de la organizacion (de su
identidad o imagen), el reconocimiento de la organizacion y de los
bienes y servicios que ofrece ( la publicidad), o conseguir que los
clientes adquieran concretamente los servicios mediante los actos

y estudios concretos pertinentes (el marketing)™.

La naturaleza de la comunicacién corporativa nos conduce a hablar de la
construccion de la imagen de las organizaciones. La imagen de una organizacion
es la expresiéon publica de la identidad corporativa, entendida esta ultima como el
conjunto de caracteristicas que define el perfil de la organizacion y por las cuales
es reconocida por los demas. De acuerdo con Lucas Marin, et al, la relacion entre

imagen e identidad puede expresarse en la siguiente féormula:

IMAGEN IDENTIDAD + COMUNICACION

Bhid., p. 118
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Asi pues, la tarea de la comunicacion corporativa sera la de hacer comprensible
la identidad. Dicha comunicacion se encuentra contenida dentro de la
comunicacion externa, y relacionada con la identidad corporativa. Se diferencia de
la mercadotecnia y de la publicidad, centrada en la venta del producto. Lo
distintivo de la comunicacién corporativa es su caracter general o global que se
manifiesta de diversas formas.
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4.3 ESTUDIO DE CASO. MASS MARCA Y CONCEPTO CREATIVO

La comunicacion entre organizaciones es una megaproyeccion de la comunicacion
interpersonal, pues tanto la agencia Concepto Creativo como la empresa Mass
Marca establecieron una relacion de reciprocidad, donde cada una ubic6é su
posicion con respecto a la otra y asumié responsabilidades. Concepto Creativo
asumio que la empresa Mass Marca la contraté para desarrollar una campafa
publicitaria que le permitiera vender su producto con éxito. Al mismo tiempo, la
empresa Mass Marca acepté que debia pagar a la agencia por los servicios que
ésta le brindaria. En esta relacion ambas organizaciones tienen definidos sus
propios objetivos, y el tiempo que durara la relacion dependera de la capacidad
gue tengan para comunicarse. Denis Mac Quail sefiala que la comunicacién
interpersonal es maximizada en la comunicacion entre organizaciones. Para que la
comunicacion se lleve a cabo con éxito entre dos personas es necesario compartir
el lenguaje y su uso. Dentro de la comunicacién entre las organizaciones sucede
lo mismo. “El proceso comunicativo de la institucion sélo se puede describir
exagerando determinados rasgos Yy, sobre todo, contrastandolos con la

comunicacién cara a cara entre personas”.'*

Cuando se realizé el proyecto de esta investigacion, una de las hipotesis fue: El
personal de las empresas productoras de bienes y servicios no comparte el
significado de conceptos basicos del campo de la publicidad con las agencias de
publicidad. Por esta razén se incluyeron preguntas en las entrevistas como: ¢ qué
es para ti la publicidad? ¢qué es una campafa publicitaria? y ¢qué es la

comunicacién de mercadotecnia integrada?
¢ qué es para ti la publicidad?
Es un mal necesario. Necesario porque es un ingrediente esencial para mantener

vivo un producto, servicio o empresa. Mal, porque de cierta manera estas

influyendo en los habitos y costumbres del consumidor, y al hablar de consumidor

4 Apud., Alejandro Gallardo Cano, op.cit., p.44
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hablas de personas, y esto quiere decir que estas influyendo en las personas de

la manera que a ti te conviene.

La publicidad me gusta porque siempre tienes que estar innovando, lo que te
obliga a estar informado, preparado y despierto todo el tiempo para poder seguir
creando.

Andrés Castro Cornejo,
Ejecutivo de cuenta
Agencia de publicidad Publicis Arredondo de Haro

La publicidad es la manera en que las empresas dan a conocer sus produc-
tos o servicios, puedes utilizar desde un promocional hasta un performance para
vender.

Mauricio Gracia
Gerente de mercadotecnia y publicidad y relaciones publicas
Mass Marca

Mi vida, mi pasion.

Freda Leal Guerrero
Director general
Agencia de publicidad Concepto Creativo

La publicidad es una herramienta de comunicacién para posicionar un servicio o
producto en el mercado.

Georgina Jiménez
Coordinacion de Cuentas
Agencia de publicidad Concepto Creativo

Lo que me da de comer.

La publicidad es un trabajo que requiere paciencia y mucha tolerancia a la
frustracion. Nosotros servimos a tres amos: al cliente, a los consumidores y al
mercado publicitario. Es muy dificil que tu trabajo le agrade a todos. El mercado
publicitario juzga mucho nuestro trabajo, si tienes premios adquieres prestigio, Si
no nunca lo tienes. También la publicidad es un trabajo muy pesado, trabajas mas

de 24 hrs continuas, y al otro dia tienes que seguir trabajando.

Una cara de la publicidad es que junta parte del arte, como el cine, en la creacién
de los comerciales, la literatura en el desarrollo de conceptos, la pintura en el
disefio grafico...Ademas se apoya mucho en la cultura popular para comunicar.

Juan Carlos Lugo
Director creativo
Agencia de publicidad Lowe México
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Después de revisar varias veces las respuestas, se descubrié que la pregunta fue
planteada errbneamente, pues se deseaba saber la definicion de publicidad de
cada uno de ellos, y no qué significado tenia en sus vidas la publicidad. Al
preguntar ¢qué es para ti la publicidad? involuntariamente se llevd a los
entrevistados a reflexionar en una esfera personal y no laboral. Mauricio Gracia y
Gerogina Jiménez, contestaron en el campo de lo laboral, sin embargo no se
podria llegar a una conclusion justa sobre las respuestas de los entrevistados

porque la pregunta estuvo mal planteada.

Las respuestas a la pregunta ¢,qué es una campafa publicitaria? Solo se le hizo
a tres de los cinco entrevistados, que son los que estan involucrados directamente

con el estudio de caso.

Es la estrategia que vas a seguir para dar a conocer un producto o servicio y se
refleja en la manera en que se comercializa. Una campafia publicitaria tiene que
sacar las bondades que ofrecen los productos.

Mauricio Gracia
Gerente de mercadotecnia y publicidad y relaciones publicas
Mass Marca

Es la conjuncién de los elementos clave, bien mezclados, en los medios
adecuados, con las negociaciones adecuadas.

Freda Leal Guerrero
Director general
Agencia de publicidad Concepto Creativo

Es la planeacién de estrategias que se emplearan para el lanzamiento de un
producto o servicio.

Georgina Jiménez
Coordinacién de cuentas
Agencia de publicidad Concepto Creativo

Sus respuestas coincidieron en lo fundamental. Es la coordinacion de
determinadas actividades con la finalidad de vender un producto o servicio. Sin
embargo un concepto mucho mas reciente como el de comunicacion de
mercadotecnia integrada caus® cierto desconcierto, pues no estaban

familiarizados con él.
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¢ qué es la comunicacion de mercadotecnia integrada?

Dar el mensaje que el cliente necesita posicionar psicolégicamente en la mente
del consumidor final.

Freda Leal Guerrero
Director general
Agencia de publicidad Concepto Creativo

La mercadotecnia integrada supongo que es el conjunto de recursos que utilizas
para lanzar un producto publicitario.

Mauricio Gracia
Gerente de mercadotecnia y publicidad y relaciones publicas
Mass Marca

La comunicacion de mercadotecnia integrada se refiere al conjunto de
herramientas que se emplean para persuadir con mayor eficacia a determinado
segmento del mercado. Estas herramientas pueden ser: publicidad masiva,
promociones, publicidad no pagada, mercadeo directo, y relaciones publicas, entre
otras. Los entrevistados desconocen el concepto, no estan familiarizados con él, y
trataron de deducir qué es la comunicacion de mercadotecnia integrada. Esto
podria significar, y es algo que retomaremos mas adelante, que las empresas

pequefias no estan al dia en cuanto a desarrollo de la industria publicitaria.

Al revisar la entrevista realizada al responsable de relaciones publicas y de
publicidad de Mass Marca, se observo que existe un desconocimiento por parte de
éste sobre el trabajo que realiza una agencia de publicidad, razon por la que quiza
la empresa no percibe el valor de dicho trabajo. Ambas organizaciones comparten
conceptos basicos de publicidad; sin embargo, Mass Marca no cuenta con
informacion acerca de las actividades y capacidades necesarias para crear una
campanfa publicitaria. Esto podria estar relacionada con el origen de las agencias

de publicidad.
Las primeras agencias de publicidad en México se construyeron como agencias

de anuncios. Su funcién principal era la compra y venta de espacios de los medios

y poco tenian que ver con el concepto actual de agencia publicitaria. Las agencias

139



El proceso heuristico de la comunicacion entre cliente y agencia.
Estudio de caso: “El producto justifica los medios” Expopublicitas 2004

cobraban en proporcion a la inversion del cliente en los medios. Con el tiempo
dichas agencias comenzaron a participar en la creacion de los anuncios
redactando los textos; mas tarde, al detectar la necesidad que las empresas
anunciantes tenian de que alguien creara su publicidad de manera formal y
ordenada, las agencias comenzaron a especializarse en la actividad publicitaria;
sin embargo, durante mucho tiempo no modificaron la forma de cobrar sus

servicios.

Esto puede explicar, en parte, que las empresas no atribuyan el valor
correspondiente al trabajo de creativos, copy y disefiadores, ya que durante un
largo tiempo no se cobraron dichos servicios de manera independiente. El cliente
estd acostumbrado a considerar su inversion publicitaria en funcidén, casi

exclusivamente, del costo del tiempo aire en los medios.

-¢considera que lo que la empresa pagd por los servicios publicitarios para la
creacion del concepto de la campafia Expopublicitas 2004 fue un precio justo?

-Si me preguntas a mi, yo puedo contestar que si porque he trabajado de cerca
con despachos de disefio y con agencias de publicidad. Si le preguntas al

director, con seguridad contestara que no.

So6lo en algunos casos creo que los costos de disefio son excesivos, pues se

solicitan adaptaciones y nos cobran como si se tratara de un nuevo disefio.

Mauricio Gracia
Gerente de mercadotecnia y publicidad y relaciones publicas
Mass Marca

-.¢, Cudles son los problemas mas frecuentes con los clientes?

Las urgencias. Los mexicanos tienen la mala costumbre de trabajar bajo presion.
No planean, no son previsores. TU como la agencia de la empresa estas obligada
a resolver los problemas del cliente en cuanto a publicidad se refiere. Es comin
que el cliente te pida que elabores materiales en 24 horas y la agencia se para de
cabeza para lograrlo. Particularmente en cuestiones de disefio, el cliente cree
que el disefiador hace dibujitos y que lo hace en media hora.

Georgina Jiménez
Coordinacién de cuentas
Agencia de publicidad Concepto Creativo
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Las empresas anunciantes suelen desconocer el tiempo que el personal de la
agencia invierte en la elaboracion de textos, slogans, conceptos y disefios, ya que
la formacién profesional de las personas que ocupan los puestos dentro de dichas
empresas no tienen experiencia en ese campo. “En la mayoria de los casos el
cliente no tiene a personas adecuadas en los departamentos de publicidad, pues
desconocen el medio y por lo tanto la comunicacién suele ser muy complicada
entre cliente y agencia”.’® En el caso especifico de la empresa Mass Marca, el
responsable de la publicidad de dicha empresa es egresado de la carrera de
Relaciones Publicas, no posee una formacion en publicidad o mercadotecnia que
le permita establecer un canal de comunicacién con la agencia donde se comparta

el campo de experiencia profesional.

En el modelo de comunicacion interpersonal de Whilbur Schramm, en la medida
en que el campo de experiencia compartido por los interlocutores sea mayor,
habra menos fuente de ruido que impida que la comunicacion entre ambas partes
sea efectiva. Schramm afirma que el proceso de comunicacion interpersonal es
posible cuando existen campos comunes de experiencia entre el comunicador y el
receptor. El modelo de Schramm permite distinguir una de las principales fuentes
de ruido en una relacion interpersonal: el ruido semantico, que se refiere a la
accion de otorgar distintos significados a objetos o experiencias iguales. Entre la
comunicacién interpersonal y la comunicacidon organizacional, a pesar de que
ambos procesos estan conformados por dinamicas diferentes (numero de
participantes, tiempo de retroalimentacion, niveles de interaccion) podemos
encontrar factores comunes que permiten aplicar en este caso, un modelo de

comunicacioén interpersonal para el estudio de la comunicacién organizacional.

Retomando el caso de las definiciones de comunicacién de mercadotecnia
integrada que dieron las dos empresas es necesario sefialar que dicha situacion

refleja la incapacidad de ambas para buscar y mantener relaciones con el exterior,

15 Entrevista a Freda Leal, directora general, agencia de publicidad Concepto Creativo, México, D.F., 2 de
agosto de 2005.
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gue permitan conocer el comportamiento de la industria publicitaria y por lo tanto
reestructurar, en el caso de la agencia, los servicios que ofrece, y en el caso de la
empresa, replantear su plan de trabajo. La comunicaciéon de mercadotecnia
integrada en México cobro fuerza desde el afio 2000 y en los ultimos afios se ha
convertido en un esquema de trabajo para las agencias de publicidad y para las
empresas anunciantes. Esto se constatd con el seguimiento de notas periodisticas
sobre el medio publicitario, donde las agencias y las empresas anunciantes hablan
de cémo han integrado a sus campafas publicitarias la comunicacion de
mercadotecnia integrada. En todas las organizaciones es sumamente importante
buscar canales de comunicacién con el exterior para informar al centro de toma de
decisiones de los datos sobresalientes que permitan al grupo adaptarse a su

entorno y crecer.

En el inicio de la relacion, la comunicacion entre la agencia y Mass Marca era a
través de sus directores; sin embargo, durante el segundo y tercer afio de relacion,
dicho canal de comunicacién desaparecié y la relaciébn entre estas dos
organizaciones se dio entre la coordinadora de cuenta, Georgina Jiménez, y el
encargado de publicidad y relaciones publicas, Mauricio Gracia. Esta falta de
comunicacién a nivel de direccién (entre lideres), causé efectos importantes. La
coordinadora de cuenta y el responsable de publicidad tomaban decisiones que
mas tarde eran rechazadas por parte de la direccion de ambas organizaciones. Un
ejemplo de ello son los continuos cambios a las adaptaciones de disefio que se
hicieron para los diferentes medios (prensa, revistas, espectaculares, invitaciones,
pagina web, entre otros) pues materiales ya autorizados por Mauricio Gracia, mas
tarde eran rechazados por el director de Mass Marca y se tenian que repetir.
Dicha inconformidad no se detectdé a tiempo por falta de comunicacion entre la
direccion de ambas empresas, pues al perder el canal de comunicacion que se
tenia en un principio, la direccion de la agencia no tuvo la capacidad de identificar
esta insatisfaccion y al mismo tiempo el cliente no encontré6 el canal para

expresarla.
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Generalmente en una agencia, cuando se detecta que el cliente no esta satisfecho
con un concepto de campafia, no se trabajan modificaciones sobre ella, se trabaja
en la creacion de nuevas propuestas. Esto quiere decir que si el canal de
comunicacion entre la direccibn de ambas empresas hubiera estado abierto,
probablemente la direccion de la agencia hubiera decidido trabajar en otras
propuestas. El liderazgo mal distribuido, en este caso demasiado centralizado,
afect6 la dinAmica comunicativa, pues aunque es indispensable que el canal de
comunicacién a nivel direccién entre dos organizaciones o empresas siempre esté
abierto, probablemente la coordinadora de cuenta y el responsable de la
publicidad de Mass Marca hubieran podido tomar decisiones que resolvieran el
problema a tiempo.

El estudio de la comunicacién en las organizaciones ha ido acompafado de la
evolucion tedrica en el campo de la teoria de las organizaciones, que se ha
desplazado de las concepciones de la escuela clasica a la escuela de relaciones
humanas y, finalmente, a la escuela sistémica. En la escuela clasica y en la
escuela de relaciones humanas la importancia que se le da a la comunicacién se
concentra dentro de la organizacién. (Cuadro Num. 4) La escuela sistémica es la
primera que otorga una importancia relevante a la comunicacion , pues ésta es
considerada como la estructura que mantiene unidas las unidades en una
organizacién. La escuela sistémica es quiza la Unica que toma en cuenta la
comunicacién fuera de la organizacion, como una herramienta para estar
permanentemente integrada a su entorno. Sin embargo, no dimensiona en su

totalidad la relevancia de esta comunicacion.

Uno de los problemas fundamentales con el que la agencia se enfrenté fue que
Mass Marca no conocia su producto, por lo que no tenia la capacidad de proveer
informacion para trabajar en la campafa publicitaria de su evento. La carencia de
estudios de mercado que informan sobre las percepciones de los visitantes al
evento, de los expositores y de la actividad de la competencia, impidiéo que el

cliente conociera su producto y las necesidades de éste. Georgina Jiménez,
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coordinadora de cuenta de Concepto Creativo, comento al respecto que el cliente
siempre tuvo una imagen de su producto que no correspondia a la realidad.
Cuando se le preguntod cual fue la necesidad bésica que detectd la agencia en la

cuenta de Expopublicitas respondio:

Habia que darle fuerza a la imagen del evento, pero sobre todo
enfocar méas la imagen hacia lo que ellos estaban ofreciendo. La
imagen de la campafia anterior le decia a los visitantes potenciales
gue en la exposicion podian contactar a medios masivos como la
radio y la television, cuando la exposicion se especializa en

publicidad de respuesta directa.

...Uno de los problemas mas frecuentes es que el cliente te solicite
algo especifico con base en informaciéon vaga o muy pobre sobre
su producto o servicio. Esto ocasiona que la estrategia de una
campafa no se base en datos reales sobre los productos y las
marcas, y por lo tanto no sea exitosa. Lo que siempre pasa en
estos casos es que el cliente responsabiliza totalmente a la

agencia del fracaso de la campafia®®.

Para Juan Carlos Lugo, director creativo de la agencia Lowe-México, la falta de
claridad en la informaciéon o selecciéon de ésta al elaborar el resumen de la historia

del producto, es el obstaculo mas recurrente que una agencia enfrenta:

El documento de la historia del producto (Brief) suele ser muy
confuso. Por otro lado, la estrategia que desarrolla el cliente con el

departamento de planeacién y cuentas nos dificulta el trabajo

18 Entrevista a Georgina Jiménez, coordinadora de cuentas, agencia de publicidad Concepto Creativo, México
D.F., 10 de agosto de 2005.
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porque quieren comunicar muchas cosas a la vez. Hace falta que

el cliente sepa como priorizar la comunicacion.’

Es importante sensibilizar a las organizaciones sobre la importancia que tiene
conocer a profundidad los servicios o productos que ofrecen al mercado, pues de
esta forma la comunicacion con el exterior arrojara mejores resultados. Nadie

conoce mejor un producto o servicio que quien lo produce.

A la pregunta ¢ Cudles fueron los principales problemas que enfrentd la empresa
Mass Marca con la agencia Concepto Creativo durante el desarrollo de la

campafa Expopublicitas 2004? Maurico Gracia respondio:

De algin modo, fue que le teniamos que decir lo qué queriamos.
La agencia debe proponer, tu no puedes estarle sugiriendo cosas,
para eso la contratas. Lo que yo percibi es que a la Direccion de
Mass Marca no le gusto esa falta de propuesta.’®

Mass Marca confunde la conveniencia de que el cliente brinde la mayor cantidad
posible de informaciébn a su agencia para que ésta trabaje, con una falta de
propuesta. En publicidad, el cliente siempre sera quien mas sabe sobre su
producto, de ahi la importancia de que éste sepa comunicar a su agencia qué es
lo que quiere obtener de la publicidad; por ejemplo, que su producto sea
considerado de calidad, nuevo, innovador, irreverente, barato, etc. La agencia, con
base en esta informacion, desarrolla la forma méas efectiva de comunicar dicho
mensaje a través de conceptos creativos y de un plan de medios de acuerdo con

el perfil del mercado.

7 Entrevista a Juan Carlos Lugo, director creativo, agencia de publicidad Lowe México, México D.F., 27 de
mayo de 2005.

'8 Entrevista a Mauricio Gracia, gerente de mercadotecnia, publicidad y relaciones publicas, Mass Marca,
México D.F. , 10 de agosto de 2005.
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El tema del presente estudio de caso: El proceso heuristico de la comunicacion
entre cliente y agencia, se concentra en la comunicacion externa, debido a que
ambas organizaciones son parte del entorno relevante de la otra. Sin embargo,
cabe resaltar que los sistemas de comunicacién interna y externa deben estar
armonizados, pues los responsables de una organizacion deben propiciar el

desarrollo de ambos canales de comunicacién y coordinar sus funciones.

Cuando se inicié la relacion comercial entre Mass Marca y la agencia Concepto
Creativo, la direccion de ésta habia comenzado a identificar en la industria de la
publicidad, la necesidad en las agencias de abrir nuevas areas que cubrieran las
nuevas exigencias de los clientes en el campo de la publicidad de respuesta
directa; sin embargo, Concepto Creativo no tenia la capacidad econdmica de abrir
un area nueva y la direccion opté por integrar, de manera informal, asesoria a sus

clientes en este campo.

Uno de los puntos clave que contribuy6 al éxito de la campafa de Expopublicitas
2003 fue la estrategia de publicidad de respuesta directa que la agencia
implementd. Sin embargo, debido a que la agencia no cobré dichos servicios, en el
desarrollo de dicha campafia, ni el cliente ni la agencia detectaron la importancia
de la implementacion de actividades de comunicacion directa en una campafa
publicitaria. De hecho, el cliente atribuy6 el éxito de la campafia 2003 a la fuerza

del concepto creativo.

Esta percepcion por parte del cliente y la omision por parte de la agencia al no
atribuir la relevancia adecuada al trabajo realizado en 2003, afect6 de manera
determinante la planeacion de la campafia del siguiente afio, pues para
Expopublicitas 2004 el cliente no requirid actividades de publicidad de respuesta
directa, a pesar de que la agencia en ese momento ya comenzaba a abrir un area
en ese campo. Concepto Creativo no logré integrar con éxito los cambios
gestados en la industria publicitaria. El factor econémico fue decisivo, ya que por

no contar con el capital para invertir en personal que comenzara a desarrollar una
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nueva area dentro de la agencia o capacitar al personal existente, detuvo su

crecimiento.

Fueron varios los factores que contribuyeron al fracaso de la relacion, sin embargo
el mas fuerte quiza fue la distancia entre la agencia y el cliente, especificamente la
desaparicion del canal de comunicacion entre los directores de ambas empresas.
Muchas veces las agencias no brindan la misma atencion a clientes nuevos que a
clientes permanentes, pues es comun que dirijan todo su cuidado y vigilancia a
nuevas cuentas. Esto podria explicar la ruptura comercial entre Concepto Creativo
y Mass Marca. Una de las principales razones por las que una empresa cambia de

agencia es porque busca ser tratada de forma especial.
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Si tomas una conclusion heuristica como una certeza,
podras equivocarte y sentirte engafiado; pero si rechazas
totalmente las conclusiones heuristicas, no haras ningan
progreso.

George Polya,

How to solve it, 1945, p. 181

CONCLUSIONES

En el transcurso de esta investigaciéon se descubrieron distintos elementos que
intervienen en la relacion entre el cliente y la agencia. El primero se refiere a la
historia de la industria publicitaria, pues el comportamiento que ésta ha tenido
influye actualmente en la organizacion interna de las agencias y en la percepcion

de la labor publicitaria que el cliente posee.

Las agencias de publicidad surgieron ante la necesidad de los clientes de colocar
sus anuncios publicitarios en diferentes medios. El trabajo de la agencia de
publicidad radicaba en obtener la mejor negociacion con los medios para colocar
la publicidad de sus clientes. El cliente pagaba dicho servicio con un porcentaje de
la inversion total en medios. Con el tiempo las agencias de publicidad comenzaron
a ofrecer al cliente otros servicios como la creacion de los anuncios, sin embargo
dicho servicio, no se cobraba de manera independiente, la agencia incluia el
servicio dentro del porcentaje que el cliente le pagaba de su inversiéon total en
medios. Esta situacion podria explicar la percepcion de las empresas anunciantes
sobre el trabajo creativo de publicidad que realizan las agencias actualmente,
pues en la industria publicitaria el cliente ha estado acostumbrado a ver la labor
creativa como un servicio menor, y en este sentido no atribuye el valor adecuado a

dicho trabajo.

Esta forma de cobrar ha permanecido en las agencias publicitarias, probablemente

porque les resulta dificil asignar precios a los diferentes servicios que ofrecen pues
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la Unica forma de cobrar hasta hace 15 afios, que comenzaron a llegar a México
las centrales de medios, era un porcentaje de la inversion del cliente en medios.
La aparicion de las centrales de medios obligdb a las agencias que dejaron de
manejar la inversion de sus clientes en medios a buscar nuevas formas de cobrar
otros servicios publicitarios como la creatividad. Para el cliente resulta confuso el
valor de la creaciéon de anuncios, de la administracion de una campafa, de la
investigaciébn de mercados, pues durante mucho tiempo estos servicios no se

cobraron de manera independiente.

El segundo factor esta relacionado con la situacion econdémica del pais, pues ésta
determina el comportamiento de las empresas. En 1994, México atraveso por una
crisis econdmica muy fuerte, dicha crisis impacté a las empresas anunciantes
obligandolas a reducir el presupuesto de publicidad y a pensar en formas mas
baratas de vender. Las relaciones publicas, como disciplina, fue la que
complementd, y en casos mas drasticos, supli6 a las grandes campafias en
medios masivos. Empresas anunciantes comenzaron nuevas relaciones
comerciales con agencias de relaciones publicas. Las agencias, por su parte,
buscaron nuevas formas de hacer publicidad y nuevas formas de cobrar estos

servicios para conservar a sus clientes.

Otro de los factores que intervienen en la relacion entre cliente y agencia esta
relacionado con el contexto cultural en el que se inserta la publicidad. Los clientes
con las agencias trabajan en conjunto estrategias publicitarias que, en ocasiones,
se ven obstaculizadas porque uno de ellos ha logrado insertarse al nuevo
contexto cultural y, por lo tanto, trabaja sus propuestas bajo una nueva
perspectiva, mientras que el otro desea continuar trabajando en el contexto

cultural anterior, lo que provoca fuertes discrepancias entre ambos.

La formacion profesional y campo de experiencia de los miembros de la agencia y
de la empresa anunciante involucrados en el proceso de planeacion, creacion,

ejecucion y distribucion de una campafa publicitaria es uno de los factores mas
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importantes que intervienen en la relacion agencia-cliente, pues los grandes
problemas de comunicacion suelen derivarse de la incompatibilidad profesional
entre integrantes de la agencia e integrantes de la empresa anunciante. La
comunicaciéon entre un mercaddlogo y un administrador, o entre un
publirrelacionista y un comunicélogo o disefiador, resulta muy dificil. En este
sentido se ubicd la carencia de formacion integral dentro de los actores que
participan en la creacion de campafias publicitarias.

Este punto nos conduce directamente al factor mas importante dentro de cualquier
relacion: la comunicacion. Esta es la capacidad de los seres vivos de identificar lo
gue se quiere expresar y de construir los canales para hacer llegar dicho mensaje
al destinatario elegido. La comunicacion entre organizaciones es exitosa si ambas
partes comprenden su importancia para el mantenimiento de la relacion, pues ésta
permite una continua adaptacion a las necesidades de cada una y la permanente

construccion de soluciones a los problemas.

Sin duda, dentro de un proceso de investigacion, el conocimiento sobre el tema de
estudio en cuestibn amplia de manera significativa la perspectiva inicial, pues al
concluir la investigacion se puede comprender que para identificar y resolver
problemas de comunicacion dentro y entre las organizaciones es necesario
conocer la historia de ambas, el contexto cultural en el que se encuentran, la
situacion econd6mica que las enmarca, y estudiar a los actores encargados de
llevar a cabo la comunicacion. Las limitaciones de esta investigacion se
encuentran precisamente en la amplitud con la que se debe abordar el estudio de
la comunicacion, pues el andlisis no profundizé en todos los campos. Uno de ellos
es sobre la creacion de los grupos de comunicacion mundiales que impactan la
relacion entre organizaciones transformando el sistema de trabajo dentro y fuera
de ellas. Los grupos de comunicacion estan constituidos por grandes agencias de
publicidad y centrales de medios transnacionales que tienen la capacidad de
ofrecer a sus clientes el manejo de su publicidad al mismo tiempo en diferentes

partes del mundo.
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Esta dinamica tiende a homogeneizar la forma de producir y consumir publicidad.
En el pais no hay una agencia con capital 100% mexicano que sea transnacional.
Existen casos de agencias nacionales que atienden cuentas internacionales; sin
embargo, el porcentaje de facturacion de las agencias transnacionales, frente a

las nacionales es superior.

Seria conveniente, por lo tanto, realizar investigaciones futuras para identificar con
precision las razones por las que las empresas anunciantes prefieren trabajar con
agencias transnacionales. Las razones pueden ser variadas: desde concebir una
empresa transnacional con mayor experiencia, encontrar en ellas servicios
vanguardistas, mejor trato, hasta el hecho de respetar Unicamente un acuerdo
internacional; es decir que un grupo de comunicacion establezca por convenio con
una empresa, que la publicidad de sus productos en distintos paises la maneje
una agencia perteneciente a dicho grupo de comunicacion. Como consecuencia
de lo global en lo laboral es necesario pensar en la apertura de las organizaciones
para poder sobrevivir, en el caso de las agencias de publicidad se debe trabajar
en la construccion de mejores relaciones con el entorno relevante de su

organizacién y asi permanecer y prosperar en mercados muy competidos.

La comunicacién juega un papel fundamental en la relaciéon entre organizaciones,
pues es el proceso vital que las constituye, compartir inteligentemente la
informacion entre emisores y receptores, enfatizar la receptividad en el receptor a
los mensajes del emisor y estar atentos a las necesidades de la organizacion, para
permanecer y prosperar, son las tres acciones fundamentales que se deben llevar
a cabo para construir relaciones productivas y duraderas. Pero todo esto es
impensable si no existe en los actores la conciencia de la fuerza que posee la
comunicaciéon en cualquier organizacion, para lograr lo anterior, debe existir en los
individuos la certeza del poder con que cuenta la accion de comunicar, y la

relevancia que tiene, en la prevencion y solucién de problemas.
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ANEXO 1
lista de precios

Fuente: Agencia de publicidad Concepto Creativo



CcOMC OTO
LISTA DE PRECIOS 2004

PUBLICIDAD

CONCEPTO COSTO
CONCEPTO DE CAMPANA: ANALISIS
SITUACIONAL Y ESTRATEGIA CREATIVA $49,500.00
DESARROLLO DE CONCEPTO DE CAMPANA $38,000.00
DESARROLLO DE BRIEF COMERCIAL $25,000.00
CREACION DE SLOGAN $18,000.00
DISENO

CONCEPTO COSTO
IMAGEN CORPORATIVA (LOGOTIPO Y PAPELERIA) $56,000.00
LOGOTIPO $19,200.00

DE $48,000.00

PAGINA WEB A $99,000.00
ARTES

CONCEPTO UNIDAD COSTO
HORA MAQUINA HORA $300.00
ETIQUETA PARA PRODUCTO $3,000.00
POSTAL (14.3cm X 10.5 cm) $2,400.00
FLYER (21.5cm x 28 cm) 1 CARA $2,000.00
FLYER (21.5cm x 28 cm) 2 CARAS $3,600.00
DIPTICO (18.9 cm x 21.5 cm) $5,500.00
TRIPTICO (28cm x 21.5 cm) $6,600.00
BROCHURE (43cm X 28 cm) $7,000.00
ANUNCIO DE REVISTA $3,500.00
ANUNCIO PRENSA PAGINA COMPLETA $4,200.00

ANUNCIO PRENSA MEDIA PAGINA

$3,500.00




COMC” 0TO)

LISTA DE PRECIOS 2004

POSTER (40cm x 60cm) $4,600.00
POSTER (60cm x ?20cm) $5.800.00
BANNER $5,800.00
ESPECTACULAR $6,500.00
DISENO EDITORIAL
CONCEPTO UNIDAD | COSTO
TIEMPO MAQUINA X HORA $240.00
DISENO DE ANUNCIOS C/U $380.00
AJUSTES ANUNCIOS X ANUNCIO | $240.00
DIGITALIZACIONES C/U $120.00
RETOQUE DE IMAGENES X HORA $240.00
RETRAZO DE LOGOTIPOS X HORA $240.00
DIAGRAMACION (TEXTO E IMAGENES) CARTA |XPAGINA $500.00
DIAGRAMACION (TEXTO E IMAGENES) OFICIO |[XPAGINA $600.00
IMPRESION EN ALTA RESOLUCION CARTA XPAGINA $90.00
OTROS
CONCEPTO UNIDAD | COSTO

QUEMADO DE CD C/U $200.00
IMPRESION EN ALTA RESOLUCION CARTA C/U $150.00
ELABORACION DE TEXTOS X LINEA $21.00
TRADUCCION DE TEXTOS X CUARTILLA| $400.00
CORRECCION DE ESTILO X CUARTILLA| $200.00
DUMMY CARTA x PAGINA $90.00
DUMMY TABLOIDE x PAGINA $120.00




ANEXO 2
presupuesto por proyecto y por iguala

Fuente: Agencia de publicidad Concepto Creativo



Concepto Creativo

México D.F. a 28 de enero del 2003. ' LU
; Montecito No.38 Piso 24 Suite 8
Col. Napoles
Conmutador: 54883325

Grupo Mexicano Imperial S.A de C.V.
Cintas y Equipos Devek

Lic. Luis Angel Medina
Director de Ventas y Mkt.

PRESENTE

Estimado Lic. Medina:

Por medio de este conducto ponemos a su consideracidon nuestras propuestas de
frabajo para su empresa Gpo. Mexicano Imperial S.A. de C.V. y la marca Cintas y Equipos
Devek.

Es importante mencionar la importancia que fiene para nosofros poder brindarles nuestros
servicios con la experiencia que tenemos dentro del mercado. Y que su servicio o
producto vaya canalizado directamente al mercado meta sin desperdicios publicitarios a
través del andlisis del medio y el desarrollo de disefio para la misma, la cual debe ser clara
y especifica para no confundir los impactos. Este presupuesto contempla ser iniciado tan
pronto como ustedes nos lo indiquen.

Cotizaciones por material individual:

1. Manual de ldenfidad Corporativa: Diseno del mismo que comprende el uso y
aplicaciones correctas de marcas, logos en color y posiciones. Consta aprox.
de entre 35 a 40 PAgs. Todo esto dependiendo de las necesidades del cliente
pero normalmente con ese nUmero de pdginas encierra los elementos
necesarios. De las cuales se entregan 3 copias en carpeta. De requerir mds se
coftizan por separado

Costo $ 32,500.00

* Tiempo de produccidén: 15 a 20 dias hdbiles a partir de que el cliente nos proporcione

todos los materiales y textos necesarios completos para poder iniciar la produccion

2. Catdlogo de Productos: Rediseno del existente y consta de 20 pdginas tamarfio
carta. Manipulacion de grdficos e imdgenes. (El cliente proporciona las
imdgenes o bien se cotizardn por separado en sesidén fotogrdfica segin las
necesidades que exija el material).

Costo $24,500.00



* Tiempo de producciéon: 10 a 12 dias hdbiles a partir de que el cliente nos proporcione
todos los materiales, fotos y textos necesarios completos para poder iniciar la produccién
(no incluye ni costo ni tiempo de sesion fotogrdfica).

3. Unificacién de linea de diseno para los productos de la
empresa. Se cotiza en partida simple de una hoja tamano carta con
especificaciones técnicas asi como imagen de cada producto con lenguajes
tanto técnicos como generales comprensivos para cualquier lector (textos que
deberdn ser proporcionados por el cliente, Concepto Creativo no se hace
responsable de la redaccién de los mismos).

Costo Unitario tam. Carta (1 cara) $ 1,890.00
Costo Unitario tam. Tabloide (doble carta, 4 caras) $ 3,780.00

* Tiempo de produccion: 1a 2 dias hdbiles por pieza, a partir de que el cliente nos
proporcione todos los materiales, fotos y textos necesarios completos para poder iniciar la
produccién. En caso de ser un volumen de 30 a 35 fichas diferentes se reestructura el
tiempo de manera que se puedan sacar un promedio de 3 a 4 fichas por dia.

4, Renovacion y mejora del despliegue de
PAg. Web con nueva diagramacion aproximado de 10 a 12 pdginas con:
l. Presentacién animada con audio
Il. Introduccién
Il Objetivo de la empresa

V. 10 desglose de temas

V. Contactos con Direccion, teléfono y Direccidn electronica

VI. Diseno de botones, fondos y ventanas

VII. Con posibilidad de imprimir la pdgina que se esté navegando

Costo $ 30,250.00

* Tiempo de producciéon: 20 a 30 dias a partir de que el cliente nos proporcione todos los
materiales, fotos y textos necesarios completos para poder iniciar la produccién

5. Diseno para esta con una imagen profesional de los
productos que maneja la empresa de una uniforme, homogénea que logre
proyectar a la empresa con los clientes a través de los vendedores.

Consta aproximadamente de 25 a 30 pdginas tamano carta de 1 sola cara.

Costo $ 23,000.00

* Tiempo de produccién: 14 a 16 dias hdbiles a partir de que el cliente nos proporcione
todos los materiales, fotos y textos necesarios completos para poder iniciar la produccion.

Observaciones:

e Estos precios no incluyen el 15 % de IVA.
e Se requiere de una orden de frabajo autorizada por el cliente con todas las
especificaciones para iniciar el trabaijo.



e El cliente proporciona fodos los materiales para poder iniciar el diseno de los
materiales aqui mencionados, incluyendo fotografias. (A menos que se cotice por
separado un sesidon fotografica dependiendo de los requerimientos del cliente).

e 60 % anficipo y 40% a contra enfrega de cada material que se vaya solicitando.

e El tiempo de produccidon para cada material varia; El fiempo de producciéon
puede variar en caso de retoque de archivos digitales ¢ dependiendo de las
necesidades del cliente.

e En caso de correccién de archivos o retoque de imdgenes se cobrard por hora
mdquina a razdén de $400.00.

e Esta coftizacidn no incluye: negativos de pre-prensa digital, pruebas de color,
placas, papel ni impresioén.

e Estos costos serdn vdlidos hasta confrontar lo solicitado por el cliente contra lo
coftizado y poder respetar el precio pactado de la cotizacidn inicial, y tienen una
vigencia de 21 dias o bien la variacién que pueda existir en la paridad cambiaria
del USD ddlar.

Cotizacién en precio paquete de lo anterior mencionado:

1.- Manual de Identidad corporativa

2.- Catdlogo de productos

3.- Fichas Técnicas (30 diferentes tamano carta por 1 sola cara)

4.- Modificar Pdg. Web

5.- Carpeta de Vendedores

Incluye: las especificaciones arriba mencionadas de cada uno
Costo $ 129,500.00

* Tiempo de produccién: Va a depender de las necesidades que vaya teniendo el
cliente, asi como del momento en que contemos con la informacién completa para
elaborar cada material es entonces que se establecerdn tiempos para cada material.

Observaciones:

e Estos precios no incluyen el 15 % de IVA.

e Se requiere de una orden de frabajo autorizada por el cliente con todas las
especificaciones para iniciar el trabajo.

e El cliente proporciona todos los materiales para poder iniciar el diseno de los
materiales aqui mencionados, incluyendo fotografias. (A menos que se cotice por
separado un sesién fotogrdfica dependiendo de los requerimientos del cliente).

e 60 % anticipo y 20% a 45 dias de la fecha en que se pago el anticipo y el 20 %
restante al entregar los archivos electrénicos finales.

e El tiempo de produccién para cada material varia; en funcidn de casos como
cambio de archivos digitales, demoras en las autorizaciones por parte del cliente 6
dependiendo de las necesidades del cliente de tener su produccién lista.

e En caso de correccion de archivos o retoque de imdgenes se cobrard por hora
mdquina a razén de $400.00.

e Esta coftizacién no incluye: negativos de pre-prensa digital, pruebas de color,
placas, papel ni impresion.

e Estos costos serdn vdlidos hasta confrontar lo solicitado por el cliente contra lo
cotizado y poder respetar el precio pactado de la cotizacion inicial, y tienen una
vigencia de 21 dias o bien la variacién que pueda existir en la paridad cambiaria
del USD ddlar.



Cotizacién a través de Iguala mensual por contrato minimo de 9 meses

El programa y la metodologia que a continuacidn se presentan son diferentes a la forma
fradicional del desarrollo de proyectos de disefo, por lo que es importante detallar el
servicio y sus alcances en un programa de consultoria y ejecucidn de trabagjos,
desarrollado en forma permanente e indefinida y que proponemos formalizar mediante
una iguala fija mensual.

Este programa debe ser revisado constantemente, ya que sus diversas aplicaciones
requieren evaluaciones para determinar programaciones, resultados, prioridades y nuevas
necesidades. Es un frabajo de equipo entre “Concepto Creativo” y “Grupo Mexicano
Imperial”, al cual nos debemos abocar con la méxima dedicacién y convencimiento.

Alcances:

“Concepto Creativo” deberd ser el vehiculo por medio del cual se analicen todos los
comunicados y productos de la empresa para lograr que sean congruentes con los
lineamientos establecidos o los que se establezcan.

“Concepto Creativo” enumerard a continuacion todos y cada uno de los servicios que
ofrecerd al cliente durante el desarrollo del programa de trabajo. En una iguala,
“Concepto Creativo” podrd ofrecer los servicios y productos que crea convenientes en
funcién de las necesidades de “"Grupo Mexicano Imperial”, aungue todo deberd estar
perfectamente analizado y presupuestado para poder cumplir con los compromisos en
términos de tiempo, calidad y costos.

Las personas que participardn en el manejo de la cuenta “Grupo Mexicano Imperial”
serdn principalmente Freda Leal, Georgina lJiménez y Maria Josefina Milldn, Aracel
Jiménez e Ignacio Ravelo Cortes.

El plan de producciéon se re-evaluard cada 2 meses y podrd sufrir algin tipo de re-
estructuracién cada 3 meses para no danar la eficiencia en los tiempos de produccién de
los materiales a producir.

“Concepto Creativo” deberd ser el intermediario comercial entre “Grupo Mexicano
Imperial” y cualquier medio o proveedor de los materiales que se disenan en la empresa y
allanar el camino de nuestros clientes dando respuesta a los objetivos y misién de
“Concepto Creativo”.

Servicios Ofrecidos:

1. Diseno de materiales grdficos y promocionales de la marca:
- Creacién de Manual de Identidad Corporativa y comercial de “Grupo
Mexicano Imperial”
- Creacién de la imagen Institucional Cintas y Equipos Devek.
- Creacién Fichas Técnicas de los productos que “Grupo Mexicano Imperial”
produce como su marca comercial Cintas y Equipos Devek
- Creacién de 1 catdlogo de los productos de Cintas y Equipos Devek



- Corregir y mejorar la pdagina Web que actualmente existe para proyectar y
orientar adecuadamente al visitante.

- Carpeta para los vendedores

- Diseno de nuevos empaques de productos de la marca Devek

Andlisis e Investigacién de Medios:

- Proporcionarle de una manera sintetizada a nuestro cliente las
propuestas de los medios para hacer la mejor seleccidon, negociacion,
posiciones, efc.

- Evaluar los costos-beneficios que tendremos con cada medio.

- Llevarle al cliente la sugerencia oportuna de qué medios usar y en qué
momento usarlos, y por segmentos de cudnto tiempo.

2. Junta quincenal durante los 2 primeros meses ya que la estructura de la
planeacién asi lo requiere, asi como la evaluacidén de materiales, posteriormente
serd mensual dicha junta, ya que se sabrd el camino que tomard la organizacién y
estructura de la misma. Desde luego que podrd haber reuniones extraordinarias
para lo que sea necesario. Siempre que ambas partes puedan coincidir
amablemente. El objetivo de esta junta serd la de evaluar, analizar, monitorear, y
reestructurar el plan de produccion segin se desarrollen las necesidades del
cliente como los tiempos de produccién de Concepto Creativo ante las
necesidades del cliente.

3. Creacién de la estrategia de medios a pautar trimestral, semestral y anualmente.

4. Cotizar la produccion de todo lo que se genera dentro de nuestra compania vy
presentarlo al cliente para que nos considere como proveedor de las impresiones
de sus materiales a Disenar.

No incluye:

1. Todos los gastos directos.

2. Impresiones de ningun tipo ya sean de inyeccidn, digitales, offset, serigrafia, etc.,
s6élo estardn incluidas las que se usan para revision y aprobacién del cliente del
diseno de su imagen.

3. Los costos de la contratacién de los medios.

4. Los costos de sesiones fotogrdficas, ni modelos para los matericles antes
mencionados.

5. Los pagos a proveedores y/o colaboradores de medios impresos, fotogrdficos, de
articulos promocionales, etc.

Metodologia:

Se llevard a cabo una junta quincenal durante el primer bimestre, posteriormente las
juntas serdn mensuales (Mismas que se deberdn fijar desde el principio del compromiso el
dia y la hora en que se readlizardn dichas juntas), para analizar los avances de los
materiales, misma que deberd ser orientada por una minuta detallada de la junta anterior.
En estas reuniones se hard la revision de todos los proyectos que se encuentren en



proceso, con el fin de poder aprobar, rechazar, reorientar y/o supervisar los avances de
cada uno, asi como el tiempo que se requiere para su produccion.

Segun la lista de prioridades proporcionada por el cliente, se deberdn realizar calendarios
para cada proyecto o cada medio a contratar y se informardn en las minutas los
avances, refrasos, problemas, motivos y responsables de los mismos.

“Concepto Creativo” hard entrega mensualmente de un control de produccién para

cada proyecto, donde se especificard, los avances y los montos totales a esa fecha,
reportando en cada junta los costos en los que se vaya incurriendo.

Proceso de diseno:

e Fases 1y 2: Recopilacién, auditoria y andlisis de la informacién
En esta fase se recopilard toda la informacion necesaria para desarrollar la plataforma de
diseno para aplicarlo al producto o servicio de nuestro cliente. Todo esto se organizard y
analizard metédicamente. Con ello se generard el brief o brevario que constituird la
plataforma del desarrollo de la campana, tanto en medios y/o diseno de la imagen de
nuestro cliente. Es recomendable que el cliente nos proporcione muestras del producto,
diferentes aplicaciones, logotipos, fotografias del mismo y muestras de sus competidores.

e Fases 3y 4: Desarrollo de disefos preliminares y del disefio grafico y medios
Durante esta fase se explorardn alternativas que respondan a las caracteristicas y perfiles
determinados del andlisis. En base a dichas alternativas preliminares, se desarrollardn dos
propuestas de diseno de Imagen corporativa de "Grupo Mexicano Imperial” asi como
Cintas y Equipos Devek por medio de la presentacién de dummies en baja resolucién a
color o bien via correo electronico, se expondrdn de una manera clara, el formato, la
tipografia, los colores, las ilustraciones o grdficas, asi como los elementos en que incurra
cada propuesta.

¢ Fase 5: Refinamiento del diseno de la imagen Corporativa y medios seleccionados.
Después de la presentacion de los medios y los disefos se seleccionard un camino a seguir
y un diseno ganador y sobre este se realizardn los ajustes sugeridos por parte del cliente
ademds de otros puntos detectados en las juntas con
“"Grupo Mexicano Imperial”. En esta fase se entregardn uno o dos dummies en baja
resolucién a color, con todos los detalles y ajustes comentados. En el drea de medios se
presentardn las propuestas estudiadas, costos de contrataciones asi como costos de
produccién.

e Fase é: Optimizacién del disefio final y proceso de contratacién de Medios.
En esta etapa se redlizard la optimizacién de todos sus elementos incluyendo los de disefio
tales como colores y presentaciéon al cliente de las cotizaciones de los medios, etc.
Seleccién junto con el cliente de las mejores opciones de medios para esta etapa.
En este caso es importante la definicion por parte del cliente de la produccién que se
llevard a cabo. Acordados estos puntos, se entregard una relacidn definitiva de lo
convenido.

e Fase 7: Produccién de Materiales para medios, impresos y articulos promocionales.
Esta fase debe ser muy coordinada para tener todos los materiales dentro del tiempo
requerido para cada etapa de promocidn y de publicidad. El cliente tiene que contribuir
con los requerimientos para cada necesidad. Supervision de la correcta ejecucion de la
contratacién de impresos, articulos promocionales y produccidon de materiales para los



medios. Esto para garantizar que la calidad del producto tferminado sea la misma que se
pactd desde un inicio.

Procedimientos:

Mencionaremos a continuacién las propuestas a plantearles de acuerdo al estudio de sus
objetivos y sus necesidades. El nUmero base de personas que intervienen dentro de su
cuenta serian 4 o 5 personas (Coord. de cuenta: Freda Leal G. Ejecutivo de cuenta: Gina
Jiménez H. Y Disenador Ejecutivo: Araceli Jiménez, Disenador de cuenta: Ignacio Ravello y
Mensajero o Runner: Carlos Diosdado). De cualquier modo presentamos a continuacion
las siguientes opciones:

Alternativa I Disenador ejecutivo 2.0 horas diarias
Disenador para su cuenta 4.5 horas diarias
Ejecutiva de cuenta 1.5 horas diarias
Coord. de cuenta 0.5 horas diarias
Mensajero o Runner 2.0 horas diarias
Alternativa ll: Disenador ejecutivo 1.0 horas diarias
Disenador para su cuenta 3.0 horas diarias
Ejecutiva de cuenta 1.5 horas diarias
Coord. de cuenta 0.5 horas diarias

Costos mensuales:

Resumen de costos

Nuestros cargos por los servicios de agencia de comunicacion incluyen diseio y andlisis
de medios y proveedores aqui presentados y estdn basados en los costos de la mano de
obra y costos indirectos que implica cada alternativa propuesta.

Alternativa I $ 45,000.00 (Cuarentay cinco mil pesos 00/100 m.n.)

Alternativa ll: $ 36,000.00 (Treintay seis mil pesos 00/100 m.n.)

Forma de Pago:

e El importe acordado por la consultoria y ejecucidon de proyectos serd dividido en
dos pagos y facturado quincenalmente, y deberd liquidarse contraentrega de la
factura correspondiente.

e No se ha considerado el IVA en este presupuesto.

e Sujeto a cambios imprevisibles en los costos.

e Este presupuesto tendrd una vigencia de seis meses, debiéndose revisar sus costos
de acuerdo con las politicas de aumentos y ajustes salariales, pudiendo afectarse

en caso de existirincrementos de emergencia no contemplados en este periodo o
bien por cambios en la alternativa propuesta.



e De acuerdo al punto anterior, el importe por consultoria y/o ejecucion de
proyectos se reajustard en el mismo porcentaje en que se incremente el salario
minimo general de la zona econdmica del D. F.

e El importe acordado deberd ser liguidado con oportunidad e
independientemente a la carga de trabajo, no pudiendo interrumpir su liguidacion
aun cuando se hayan solicitado proyectos para produccién.

e En caso de requerirse los servicios de colaboradores externos (redaccion,
tfraduccién, correccidn, fotografia, renta de imdgenes, ilustracién, retoque digital,
pre-prensa, impresiéon, produccion, etc.) estos serian presupuestados, facturados y
cobrados directamente por los prestadores de dichos servicios, previamente
seleccionados contraentrega del material o en el caso de los medios se tendrdn
incluso que pagar por adelantado. O bien pueden ser enteramente seleccionados
y pagados por responsabilidad y conducto del cliente.

e En este caso, nuestros honorarios por coordinacién, contratacion y/o supervision
de servicios o compra de insumos, materiales o gastos diversos serian cargados
directamente por “Concepto Creativo” y deberian ser liguidados contraentrega
del material y por adelantado en el caso de los medios, pero en caso de otros
materiales se requerird de anticipos, los cuales deberdn ser cubiertos en breve ya
gue afectaria la produccién de la campana y la relacidén con los medios.

e En caso de ser aceptada dicha cotizacidon se elaborard un contrato simple de
prestacion de servicios con obligacién de 9 meses, con revision a los 6 meses. Que
iniciaria con la fecha que el cliente considere pertinente de acuerdo a sus
prioridades.

Sin mds por el momento quedamos a sus ordenes y en espera de la aprobacion el mismo.
Para cualquier duda a comentario al presente estaremos atentos.

Atentamente

Lic. Freda Leal Guerrero Georgina Jiménez Herndndez
Direccion operativa Coord. Cuentas



ANEXO 3
convenio

Fuente: Agencia de publicidad Concepto Creativo



CONVENIO

Convenio para celebrar colaboracion y vinculos de intercambio publicitario que celebran por una parte MASS
MARCA, S.A. DE C.V., a quien en lo sucesivo se le denominard “MASS MARCA" representada por el Lic. Gustavo A.
Poletti, en su cardcter de Presidente Del Consejo, y por la otra “CONCEPTO CREATIVO, AGENCIA DE SERVICIOS, S.A.
DE C.V. ", representada por la Lic. Freda Leal Guerrero, en su cardcter de Representante Legal, en lo sucesivo y
para efectos del presente convenio se le denominard “CONCEPTO CREATIVO”, al tenor de las siguientes
declaraciones y cldusulas:

DECLARACIONES
PRIMERA.- Declara "MASS MARCA".

A) Que es una sociedad legalmente constituida conforme las leyes Mexicanas y presentada ante la Secretaria de
Hacienda y Crédito Publico.
B) Que el Lic. Gustavo A. Poletti cuenta con las facultades necesarias para celebrar el presente convenio.

SEGUNDA.- Declara “CONCEPTO CREATIVO”.
A) Que es una sociedad legalmente constituida conforme las leyes Mexicanas y presentada ante la Secretaria de
Hacienda y Crédito Publico.

Que la Lic. Freda Leal Guerrero cuenta con las facultades necesarias para celebrar el presente convenio.

CLAUSULAS
DEL OBIJETIVO:
El presente convenio tendrd como objetivo promover o publicar los productos o servicios de las empresas en este

convenio.

I.  MASS MARCA se obliga ante CONCEPTO CREATIVO, a lo siguiente:

A) Efectuar un pago por la cantidad de $21,965.00, I.V.A. incluido, como anticipo por el desarrollo de imagen-
campana de EXPOPUBLICITAS 2003 de acuerdo a como se enumera y enlista en la cotizacién anexa.

B) Otorgar el stand no. 109 con medidas de 3 X 3 Mfs con un valor de $ 30,935.00, I.V.A. incluido, para el evento
denominado EXPOPUBLICITAS que se llevard a cabo del 21al 23 de mayo del 2003 en el Centfro de Exposiciones
Hipddromo de las Américas, como pago final por el desarrollo de imagen-campana del evento.

[I.  CONCEPTO CREATIVO, se obliga a lo siguiente con MASS MARCA:

A) Disenar unaimagen digna del tipo de evento que estamos tratando.

B) Desarrollar el disefo de imagen, asi como el diseno de los materiales que se derivan de esta, segun se enlistan
en el inciso E, hasta obtener la entera satisfaccion del cliente dentro de los 4 cambios pertinentes del proceso de
cada material.

C) Presentar 2 propuestas para la imagen de campana del evento Expo publicitas 2003 en la Cd. De México.

D) Redlizar cambios a la propuesta elegida como imagen de campana de Expo publicitas 2003, Cd. De México,
hasta obtener la satisfaccion total del cliente.

E) Redlizar el arte y su adaptacién para los materiales siguientes: 3 Revistas, 2 Prensa, 1 Invitacion publico, 1
Invitacion VIP, 10 Espectaculares, 3 Gafetes (VIP, Expositor y Visitantes), 1 Triptico para venta stands, 1 Bolsa,
Desarrollo de material electronico para seccion informativa en pagina web (con informacién Unica y exclusiva del
evento en cuestion, entregando archivo electrénico al cliente para que ésta pueda subirse a la pdgina web).

F) Dar seguimiento y asumir la responsabilidad en cuanto a tiempos de enfrega y especificaciones de materiales
para proveedores, de acuerdo a los fiempos minimos de produccidon para cada material.

G) Entregar una impresidén en alta resolucion (mdximo carta) o dummy de material autorizado y archivo
correspondiente de cada material, segun lo especificado en el inciso "E” del presente punto.

H) Entregar unaimpresién en alta resolucién final al comité organizador para acervo y referencia suya.



V)  DE LOS BIENES Y SERVICIOS A PROMOCIONAR.
Las partes convienen que tanto MASS MARCA como CONCEPTO CREATIVO, podrdn promocionar los bienes y
servicios que deseen.

V) DE LOS INCUMPLIMIENTOS.

A) Las partes convienen y estdn de acuerdo en que si alguno no cumple con sus obligaciones o exista retardo en
el cumplimiento, se podrd tener la facultad de dar por rescindido el presente convenio y se pagardn las
prestaciones o servicios que se hubiesen otorgado entre si.

B) Ninguna de las partes serd responsable por demora o incumplimiento de lo estipulado en el presente convenio
cuando se deba en caso fortuito o fuerza mayor, tales como incendio, inundacién, explosion, terremoto, disturbios
civiles, guerra, huelgas, disturbios laborales o por cualquier otra causa, que razonablemente pueda considerarse
qgue quede fuera de control de la parte interesada, siempre y cuando no exista culpa o negligencia de dicha
parte.

V) DE LAS EXCEPCIONES AL INCUMPLIMIENTO.

MASS MARCA y CONCEPTO CREATIVO se obligan, a que el material que contenga la publicidad o las dindmicas
que se utilicen en el stand proporcionado, cuenten con los permisos y autorizaciones necesarias para tal efecto,
por lo que cada uno asume de manera unilateral las responsabilidades que pudieran surgir con terceras personas,
liberando al ofro por tales efectos.

VI) DEL EJERCICIO DE LOS DERECHOS Y OBLIGACIONES.

Ambas partes acuerdan que deberdn utilizar en su totalidad el 100% del monto del presente convenio, hasta la
fecha término de su vigencia (es decir hasta el 23 de mayo del 2003), de no ser asi los saldos que resulten a favor
de cualquiera de las partes quedardn automdticamente cancelados.

VIl) DE LOS DOMICILIOS.

MASS MARCA S.A. DE C.V. con domicilio en la calle Matias Romero NUm. 311, Colonia del Valle , C.P. 03100,
México D.F., y CONCEPTO CREATIVO con domicilio en calle Montecito NUm. 28 piso 24 suite 8 Torre WTC, Col.
Ndpoles, CP. 03810, México D.F.

VIII)DEL ALCANCE DEL CONVENIO.

A) El presente convenio no crea sociedad, asociacién, ni alguna ofra figura juridica, por lo que cada parte es
responsable de sus actos, segin lo convenido en el mismo.

B) Las partes estdin de acuerdo en que no podrdn traspasar ni ceder a terceros, parcial o totalmente los derechos
y obligaciones que adquieren en virfud del presente convenio.

IX) DEL CUMPLIMIENTO; INTERPRETACION Y JURISDICCION.

A) Las partes se reconocen reciprocamente la personalidad con que comparecen en el presente convenio y
para la interpretacién del mismo, se someten a las leyes y tribunales competentes de la ciudad de México D.F.
renunciando al fuero que por razdn de sus respectivos domicilios presentes o futuros, pudieran corresponderles.

B) Las modificaciones a los términos del presente convenio, se hardn de comun acuerdo por escrito y firmado por
las partes representadas.

Leido que fue el presente documento por las partes y enteradas de su contenido y alcance legal, al no existir error,
dolo, lesién, mala fe o cualquier otra causa que pudiera invalidarlo, lo firman de conformidad de su pufo vy letra
ante los testigos en la ciudad de México D.F., el dia 1 de noviembre del 2002.

MASS MARCA S.A.DEC.V. CONCEPTO CREATIVO AGENCIA
DE SERVICIOS S.A.DEC.V.

Lic. Gustavo A Poletti Lic. Freda Leal Guerrero
Presidente del Consejo Representante Legal



TESTIGOS

Lic. Sonia Arteaga Ledn Lic. Georgina Jiménez Herndndez
Director Relaciones PUblicas Coordinadora de Cuentas



ANEXO 4
resumen/brief

Fuente: Agencia de publicidad Publicis Arredondo de Haro



BRIEF ESTRATEGICO DE COMUNICACION
SVELTY LACTEOS 2006

ENTORNO COMPETITIVO

- La categoria de leche light esta formada por leches pasteurizadas, UHT y polvo. Svelty participa
con x% UHT +x% Polvo

- Categoria con intenso crecimiento y poco diferenciada, dada la tendencia global al cuidado de la
apariencia y salud personales.

- El consumo del polvo se concentra en mujeres de 35 afios y mayores, mientras el consumo de
yogurt se concentra en mujeres de 25 0 menos afios.

- De acuerdo al consumidor, su principal preocupacion en términos de salud son los trastornos
digestivos (xx%) y lo relacionan con el consumo de fibra directamente

- La competencia ha seguido los pasos de SVELTY afadiendo fibra a leche light, ambos en

formato liquido, que es valorado por el target por  encima del polvo.

OBJETIVOS DE MARKETING DE LA MARCA
- Incrementar penetracion de x% a x% de Svelty Polvo a costa de leche liquida

OBJETIVOS DE COMUNICACION
- Posicionar a Svelty como la leche que ayuda a sentirse bien para verse bien.

CONSUMIDOR META

Demograficos: Mujeres de 25-35 afios NSE BC+, consumidoras de productos light / bajos en grasa.
Target Creativo: Mujeres de 30 afios NSE BC+, consumidoras de productos light /

Bajos en grasa

Psicograficos

- Buscan sacarse partido para ser “su mejor yo' y aceptarse a si mismas.

- Tienden a crearse rituales y habitos que consideran importantes para sentirse y verse bien.

- Se cuidan sin sacrificarse

Me siento bien fisicamente > Me siento bien emocionalmente - Por lo tanto, me veo bien y lo

proyecto.
CAMBIO DE CONDUCTA DESEADO
Actualmente hacen... J—ﬁorque piensan o creen...
Toman cualquier leche light Son productos light que les ayudan a cuidar su
figura.

Si logramos que piensen. g

Tomaran un vaso de SVELTY leche en polvo
Que sdlo SVELTY leche, ademas de ser 0%
grasa al ser polvo tiene Lactofibras que te ayudan
a verte y sentirte bien todos los dias

diariamente

POSICIONAMIENTO
¢ Insight: “Me gusta sentirme y verme bien para mi y para agradale a él”.



+ Beneficio Funcional: Verte méas delgada,
Beneficio Emocional: Sentirte radiante y proyectarlo.

¢ Reason To Believe: Porque ademas de ser 0% grasa, la formula de Svelty en Polvo tiene
fibras solubles que te ayudan a tener una digestion sana.

+ Brand Character: Femenina, segura de si misma.

1. EQUITIES DE COMUNICACION DE MARCA:

Logotipo NESTLE

Logotipo SVELTY

Taste appeal, disfrute de producto (la formula con mayor sabor en el segmento)
Debe ser realista mostrando situaciones y personas reales y cotidianas.

2. MEDICION DE EFECTIVIDAD

Pre test

3. APROBACIONES

*NIELSEN Afio Movil 04 vs 05 JJ



ANEXO 5
plan de medios/media flow chart

Fuente: Agencia de publicidad Concepto Creativo



MEDIA FLOW CHART Autoexpo Mundial México 2002

MEDIA

week [1]2]3]al1]2]3laf[s[a]2[3]laf[sl1]2]3]4[s5f{1]2]3]4]5

T.V. (a partir del 9 de Diciembre)
Canal 2
Primero Noticias (6:00 - Monday to Friday)

Mas Deporte (11:00 - Sunday)

\yals (14:30 - Monday ta F,'.i\?;}l_ —

ii
L L 1] -
La Jugada (22:11 Sunday) | .-
Noticiero con Joaguin Lapez Denga (22:30- Monday to Friday) |
Circuia Rojo (23:00 Monday) il NN N | L [ ]
Canal 4
|1 maenero (8:00 Monday to Friday) [1 I I I [ [T T 177 |
Canal 5
| Cineshock (21:00- Monday Thursday & Friday) 1 N [] - I ) - |
|Especial Musical (23:11 Friday) |l | 1] 1 | | | |
Canal 8
|Farmuia Una (23:11 Sunday) [T [T | T HE R |
fechas: Diciembre 9 al 22
Total spots: 52
RADIO
Universal Stere6 / 10:00 a 13:00 y 16:00 3 20:00 (2 al 6 y del & al 13 de Diciembre)
|Alfa Radio / 8:00 8 16100 8 20:00 (4.2l 6.y del 9 2l 10 de !
Radio Red / 6:00 8 10:00 (4 & 6 y del 9 al 10 de Diclembre) |
Digital 99 / 7:00 3 9:00 y 19:00 2 21:00 (9 &l 13 y del 16 &l 20 de Diciembre} |
Azul 89 / 10:00 & 20:00 (2 al 6. 9 al 13 y del 16 al 20 de Diciemiwe)
Mix 106 / 7:00 3 12:00 ¥ 17:00 a 20:00 (321 13 y del 16 31 20 de Diciembre) ~ ] |
Radio Férmula / 13:30 2 15:30 (2 al 6,9 al 13 y del 16 al 20 de Diciembre} |
Radio Uno / 8:00 3 10:00 (2 al 6, 9 al 13 y del 16 a1 20 de
Stereo Rey / 10:00 3 14:00 y 16:00 3 18:00 (9 al 13 y del 16 al 20 de by
Best FM 102,5 FM / 09:00 3 22:00 hrs {del 27 de Noyiembre al 22 de Diciembre) | 1 1 i
Exa FM 104.9 FM / 09:00 & 22:0 bre al 22 de | |
fechas: 27 de Noviembre al 22 de Diciembre
Total spots: 1122
MAGAZINES B
|
|
3 1=
|
Mujer Ejecutiva
Mundo Ejecutivo
Projekto Motor |
Quien
Casas y Gente
Auto y Pista Cart
Revista Enlace
Rewvista Oficial Autoexpo Mundial-Automaovil !
Total inserciones: 27
BILLBOARDS
‘42 Carteleras Autoexpo Mundial Cd. de México I | | | | _El

PRESS

Total: 84 impactos

Reforma / Domingo B (2-Card) y Domingo 15 (Vialidad)

El Financiero / Migrcoles 18 (Z-Cardl)

Unversal/ Domingo 15 (-Care) — = — -0l Lt )] Y ) | !
Reforma - Seccidn / Sabado 14 y Sabado 21 (Vialidad) | , !
Sup. Refarma | 1
Sup. Universal | |
Sup. Novedades L gk | . R 1 SR
Inserciones 5 1/4 de plana
3 suplementos

Total: 9 inserciones

Total de Impactos en Campaiia Publicitaria (Oct-Dic): 1,238
Total de Impactos por Material de Promocién (Nov-Dic): 12,012
Total de Impactos por Material Operativo (Dic): 381,000

Total de Impactos durante el Show por Patrocinador (Dic): 1134

Total de Apariciones del Patrocinador: 395,384

PROMOTION

Agencias de |a Cd. de Méxica

Puntos de Venta Ticket Master (Palacio de Hierro y Mix up)

de las Américas

ipodre

Pramocion TDU
Promocién en CEA

Oficial de Autoaxpo Mundial

Total Displays Puntos de Venta Ticketmaster: 12

10,000

Total Flyers:
Total posters: 2,000
Total Piezas: 12,012




ANEXO 6
entrevistas



ENTREVISTA

Andrés Castro Cornejo,
Ejecutivo de cuenta
Agencia de publicidad Publicis Arredondo de Haro

¢, Qué servicios ofrece Publicis Arredondo de Haro?

Publicis Arredondo de Haro, bajo el esquema tradicional de una agencia (departamento
de cuenta, planeacion, creativo, trafico y produccion) elabora estrategias de comunicacion
de acuerdo con las necesidades de cada producto. Recomienda la eleccion de
determinados medios (television, espectaculares, revistas, prensa) de acuerdo al perfil
del target. Cuando la estrategia de comunicacion no requiere el uso de medios masivos,
Publicis Dialog, que es otra empresa del Grupo Publicis, atiende todo lo relacionado con
comunicacion directa.

Las actividades de comunicacion directa comprenden: el correo directo, promociones en
punto de venta y todos los medios a través de los cuales se contacte directamente al
consumidor. En el medio, todas las actividades de comunicacibn masiva se conocen
como above the line, y las actividades de comunicacién directa como below the line.

La filosofia de esta agencia es elaborar estrategias holisticas, pues al desarrollar una
estrategia buscamos abarcar todos los puntos de contacto que existen con nuestro target.

¢,Cémo cobra la agencia?

Grupo Publicis es un grupo de comunicacién mundial, dentro de este grupo nos
encontramos cuatro agencias de publicidad y 3 centrales de medios. Dentro de cada
agencia existen algunas divisiones como Publicis Dialog. Los servicios de cada una de
estas empresas, incluso el de esta divisién, se facturan de manera independiente, cada
una posee una razoén social distinta.

No existe una forma de cobrar Unica, la relacién con cada cliente es un caso particular.
Sin embargo, podria decir que las dos formas mas comunes de cobrar aqui son por iguala
y por comision sobre costos de produccion.

¢ Cual es la situacion de las agencias en México?

Las agencias tienden cada vez mas a crear diferentes celdas especializadas o areas de
especializacion, para satisfacer las necesidades de comunicacion del cliente.

Por otro lado, las agencias grandes estan incrementando el ndmero de clientes; sin
embargo, no se esta dando el crecimiento interno de la agencia. No estan contratando
mas personal, operan con el mismo equipo. En muchas ocasiones la agencia le dice a un
cliente que el equipo que esta trabajando en su cuenta es exclusivo, pero en realidad
dicho grupo de trabajo lleva més de una cuenta.



Cuando la agencia maneja una cuenta internacional ¢como es su administracion?

Cuando una cuenta internacional es asignada, es decir que el cliente decide que la
agencia que lleva su marca en Alemania sea la misma en México, es comun que algunos
de los materiales ya vengan hechos y en México sdélo se hagan algunas adaptaciones.

Otro caso puede ser que si la cuenta se gana en México, es en este pais donde se
elaboran los materiales para toda Latinoamérica, por ejemplo. También es posible que
marcas internacionales se manejen con diferentes agencias en cada pais.

¢Por qué crees que algunos clientes como Coca Cola deciden que mas de una
agencia maneje sus marcas?

Un cliente como Coca Cola, con una cartera tan extensa, tiene necesidades diferentes,
por lo tanto los gerentes de marca de cada producto tienen la libertad para mandar a
diferentes concursos el producto que tengan a su cargo. Cada gerente puede decidir con
qué agencia le conviene mas trabajar.

¢Coémo se gana una cuenta?

Por asignacion, cuando por convenios internacionales, la agencia en determinado pais,
acuerda con el cliente que sera ella quien maneje su publicidad en el mundo.

Por concurso. El cliente llama a tres o mas agencias para que cada una proponga la
estretegia de comunicacion que su producto necesita en ese momento. Este le da a cada
agencia la informacién mercadodlogica del producto para que se trabaje con base en ella.
El cliente elige la propuesta que le haya parecido mejor.

¢Cuales son los servicios que contrata la agencia para desarrollar una campafa?
¢ Tienen alianzas estratégicas?

Despachos de disefio que son quienes elaboran las artes finales. El despacho de disefio
esta dentro de la agencia, pero lo menciono como uno de los servicios que contrata la
agencia porque dicho servicio se cobra de forma independiente al cliente como si se
tratara de un proveedor externo. Casas productoras, casas de posproduccion, servicios
de copiado de video, jinglista, modelos, entre otros.

Para contratar estos servicios no tenemos alianzas estratégicas, lo que generalmente se
hace es presentar al cliente 2 6 3 cotizaciones de estos servicios, y lo que si hacemos es
recomendar a determinado proveedor de acuerdo con las necesidades de su producto.
Por ejemplo, si el cliente necesita hacer un comercial de Fanta, recomendamos a la casa
productora que trabaje con un director que posea mayor experiencia y sensibilidad en la
realizacion de comerciales para nifios.

¢ Qué aspectos crees que toma en cuenta el cliente para contratar una agencia de
publicidad?

Creatividad, resultados en cuanto a este punto, es muy importante que la agencia tenga
bien documentados sus casos. Son una herramienta util de venta.



La quimica con la agencia, pues es importante la empatia que existe desde el primer
contacto, también, los premios que miden efectividad publicitaria como EFFIE y desde
luego la presentacién. Con esto me refiero a la calidad del material que se utiliza para
hacer las presentaciones al cliente porque habla de tu interés por la cuenta y de la forma
en que trabajas. En ocasiones, las agencias decoran los lugares por donde va a pasar el
cliente con sus productos.

¢, Qué estrategias utiliza la agencia para ganar una cuenta?

Empaparte del entorno competitivo del producto y acercarte a su publicidad mas reciente.
Nosotros acostumbramos a hacer supervisiones en las tiendas para saber la situacion del
producto en punto de venta. A estas supervisiones en el medio las llamamos store check.

La intencion es superar las expectativas del cliente sobre nuestro conocimiento del
producto, pues aunque el nos da un brief o historia del producto, nosotros buscamos
profundizar en dicha informacion.

¢, Qué es para ti la publicidad?

Es un mal necesario. Necesario porque es un ingrediente esencial para mantener vivo un
producto, servicio o empresa. Mal, porque de cierta manera estas influyendo en los
habitos y costumbres del consumidor, y al hablar de consumidor hablas de personas, y
esto quiere decir que estas influyendo en las personas de la manera que a ti te conviene.

La publicidad me gusta porque siempre tienes que estar innovando, lo que te obliga a
estar informado, preparado y despierto todo el tiempo para poder seguir creando.

¢, Cudles son los problemas méas comunes entre cliente y agencia?

La falta de comunicacién o fallas en dicho proceso. Muchas veces el cliente supone que
tu ya sabes algo y no te da la informacién, o nosotros dentro de la agencia asumimos que
el cliente ya esta en tu carril y dejas de explicarle con detalle ciertas cosas.

El cambio de decisiones por parte del cliente es algo muy molesto, porque €l te da luz
verde para trabajar en una idea y a las dos semanas te llama para decirte que el director
de marca prefiere ver otras propuestas. Debido a que se le invirtié tiempo a un trabajo
inicialmente aprobado y posteriormente rechazado se termina trabajando a marchas
forzadas porque se viene el tiempo encima.

Algunos clientes, no todos, te amenazan diciéndote que si no le tienes el trabajo para
determinada fecha le daran la cuenta a otra agencia. Esto es muy delicado porque se
pueden provocar roces innecesarios entre cliente y agencia. Si no tienes mucha
experiencia puedes presionarte y presionar al equipo dentro de la agencia, enojarte y ser
grosero con el cliente o de plano ignorarlo. Lo éptimo seria decirle que no se preocupe y
gue puede confiar en el trabajo de la agencia.

Bésicamente los problemas de comunicacion son responsabilidad del cliente, no, no es
cierto. Algo que a los clientes suele molestarles es que no estés localizable, por eso es
importante avisar si vas a estar fuera de la oficina, y si hay alguna emergencia darles
posibilidades para hablar contigo. Los problemas entre cliente y agencia siempre van a



ser por falta de comunicacion. La base es estar siempre comunicado para que no haya
sorpresas.

11. (En el desempefio de tu tranbajo como aplicas la autorregulacion y la ética
publicitaria?

Sé que existe un codigo de ética, pero no lo conozco mucho. En la practica quien regula
es el cliente. Por ejemplo, Nestlé es muy cuidadoso especificamente con el producto
Svelty. Nos pide que la silueta de la mujer que aparece como imagen de marca no sea
muy pronunciada para que no tenga connotaciones sexuales, principalmente porque
Nestlé maneja un concepto familiar.

Los valores de la mayoria de los clientes son muy conservadores. No puedes pasar los
limites que él establece, por mas efectiva que pueda ser tu estrategia. Es por eso que los
contenidos de la publicidad en México son muy diferentes a los contenidos de comerciales
europeos.

Otro punto que se me viene a la mente respecto a la ética publicitaria es sobre los
productos de mala calidad, nunca me ha pasado, pero si me llegara un producto con esta
caracteristica, lo pensaria muy bien, de hecho no aceptaria trabajar con él.

¢Consideras que existe una buena formacién en los recién egresados para que se
integren al trabajo de las agencias?

Si no tienes experiencia, el proceso para entrar a una agencia es comenzar como trainee
0 asistente, ambos son programas que te permiten aprender en la practica el ejercicio
profesional, tu crecimiento dependera de las aptitudes y conocimientos que hayas
adquirido durante tu formacién académica.



ENTREVISTA

Juan Carlos Lugo
Director creativo
Agencia de publicidad Lowe México

¢,Cudles son las responsabilidades del Departamento Creativo?

Basicamente son dos: la labor administrativa y la creativa. La administrativa consiste en
fijar y coordinar fechas de entrega de propuestas a la agencia para su revision y al cliente
para su presentacion. Dentro de esta tarea se contempla la revision de estrategia con el
departamento de cuentas. La revision de estrategia es importante porque muchos de los
productos con los que trabajamos se consumen en otros paises por lo que es muy
importante que la estrategia respete el concepto de marca que se maneja a nivel
internacional. Se trabajan ideas 100 % mexicanas bajo un mismo concepto de marca.

Para llevar a cabo el trabajo creativo este departamento trabaja con 3 duplas que se
dividen en trainee, junior y senior. La asignacion de los proyectos es por intensidad y
tamafio de las campafias. Por ejemplo, las campafias mas chicas y con menos alcance
generalmente se les asigna a una dupla de trainee. Este tipo de campafias no incluyen
radio ni television.

La filosofia de la agencia y especificamente de este departamento es crear valor de
marca a través de enfoques nuevos donde se eviten obviedades.

Cuando desarrollas el concepto para una campafia ¢piensas antes en los medios
que se utilizaran para difundirla?

Lowe trabaja estrategias de 360 grados. El departamento creativo tiene la responsabilidad
de desarrollar ideas con la suficiente fuerza para poder trabajarla en cualquier medio. El
concepto de una campafia nace aqui, en el departamento creativo, y este concepto o idea
se comunica por medio de la televisién, internet, correo, etc. Para desarrollar todo el
material publicitario de respuesta directa contamos con una division de Mercadotecnia
Directa que se llama DAS. En esta division se elabora el material, pero el concepto
creativo nace en este departamento.

¢ Cuales son los obstaculos mas comunes que enfrentas para realizar tu trabajo?

La falta de claridad en la informacion o seleccion de ésta al elaborar el resumen de la
historia del producto, este documento suele ser muy confuso. Por otro lado la estrategia
gue desarrolla el cliente con el departamento de planeacién y cuentas nos dificulta el
trabajo porque quieren comunicar muchas cosas a la vez. Hace falta que el cliente sepa
cOmo priorizar la comunicacion.

¢ Qué relacion existe entre el Departamento Creativo y el Cliente?
Con el cliente se pueden dar dos tipos de relaciones. En el primer tipo de relacion los

clientes te quieren; en el segundo no te quieren ver. Esto generalmente se debe a la
quimica que se da entre las personas, no a la calidad del trabajo que realizas.



Existen basicamente tres juntas donde Creativo tiene contacto directo con el cliente.
Cuando nos entrega el brief o resumen del producto, cuando entregamos los resultados
gue el analisis de la informacion del brief arrojé respecto al comportamiento del producto
en el mercado; y en el momento de presentar la campafia.

El responsable de la empresa anunciante frente a la agencia siempre tiene prisa, siempre
necesita algo en calidad de urgente y es muy desordenado a pesar de que trabaja en
empresas que cuentan con un sistema de organizacién bien estructurado, nosotros
estamos conscientes de que el mercado se esta moviendo todos los dias igual que el
ambito politico y social del pais, por lo que cambian las necesidades del cliente sobre todo
en el campo de las promociones; sin embargo, creemos que si podria haber mayor
organizacion en su trabajo.

¢, Qué es para ti publicidad?
Lo que me da de comer.

La publicidad es un trabajo que requiere paciencia y mucha tolerancia a la frustracion.
Nosotros servimos a tres amos: al cliente, a los consumidores y al mercado publicitario.
Es muy dificil que tu trabajo le agrade a todos. El mercado publicitario juzga mucho
nuestro trabajo, si tienes premios adquieres prestigio, si no nunca lo tienes. También la
publicidad es un trabajo muy pesado, trabajas mas de 24 horas continuas, y al otro dia
tienes que seguir trabajando.

Una cara de la publicidad es que junta parte del arte, como el cine, en la creacién de los
comerciales, la literatura en el desarrollo de conceptos, y la pintura en el disefio gréfico.
Ademas se apoya mucho en la cultura popular para comunicar.

En el desarrollo de tu trabajo, ¢cémo aplicas el concepto de autorregulacion y ética
publicitaria?

La agencia nos manda a cursos sobre reglamentaciéon de derechos de autor y sobre
normas legales que debemos seguir en el medio de la publicidad. Por ejemplo; no
podemos usar simbolos patrios, no se puede utilizar arquitectura que se considere
patrimonio nacional ya que la conservacion de dichos patrimonios no puede tener fines
lucrativos de ninguna forma, ya sea directa o indirecta a través de anunciantes que
utilicen su imagen para promover un producto. Existen normas especificas de acuerdo al
producto con el que se trabaje, por ejemplo si hablamos de cervezas nos tendremos que
apegar al reglamento de salubridad.

Al escribir comerciales para television, campafias de radio o cualquier material publicitario,
hay siempre una autocensura , es una regla no atacar a minorias es decir judios, negros,
indios. Esta es una regla humana que cualquier empresa deberia tener. Al hacer
publicidad no podemos declararnos partidarios de ningun partido politico, equipo de futbol
o religién, a menos que uno de ellos sea tu cliente. Esto se debe a que la publicidad le
habla a un publico muy grande y diverso, desde luego esto se hace mas por razones
estratégicas que éticas. En el marco de la ética publicitaria, no puedes promover cosas
gue los productos no tienen y tampoco puedes utilizar lenguaje altisonante.



¢Esta agencia lleva alguna cuenta probono? ¢Es una obligacion moral o legal
atender este tipo de cuentas?

Si, llevamos la cuenta del Papalote Museo del Nifio. La agencia no cobra la creatividad y
ellos nos dan una factura que ayuda a la agencia a deducir impuestos. La otra cuenta es
la Asociacion de Radiodifusores del Valle de México. Respecto a si es una obligacién
moral o legal, yo creo que no es ninguna de las dos, son arreglos a los que llegan ambas
partes.

¢En los ultimos 10 afios en qué han cambiado los contenidos de los comerciales,
anuncios impresos y ejecuciones en general?

La publicidad ahora busca crear vinculos afectivos con la marca no tanto con los
productos. Los chavos de las nuevas generaciones no se comen tanto el cuento de la
publicidad que les habla de beneficios, lo que ellos quieren es encontrar una afinidad
emocional con los productos. Por ejemplo un nifio toma Fanta no porque le quite mejor la
sed que cualquier otro refresco(al final todos los refrescos son lo mismo) prefiere Fanta
porque identifica su forma de ser con la marca.

Los contenidos en la publicidad se estan alejando de los clichés. Ya se ha dejado de usar
a la tipica modelo rubia, los slogans también son diferentes, quedaron atras frases como
“para la mujer moderna de hoy” porque hablar de modernidad ahora es muy complicado,
creo que cuando alguien dice que algo es moderno se escucha como anticuado. La
publicidad antes era fofa y burda. Ahora el humor es més cinico, mas atrevido. Para mi es
mas dificil hablarle a la gente ahora.

Cuando los clientes hacen modificaciones al trabajo de este departamento, ¢cuales
suelen ser los argumentos?

Depende del proyecto; si se trata de proyectos de mas alcance, los ve hasta el director
general y éste quiere hacer cambios sin conocer cuestiones bésicas como la estrategia.
En general, los cambios que nos suelen pedir son que su logo sea mas grande, que
aparezca su marca tres veces. Quieren llenar los anuncios con su logo porgue sienten
que ya pagaron mucho por el espacio en los medios y deben aprovecharlo. Hay agencias
de “me bajo los calzones” para que el cliente este contento, nosotros no somos asi. La
filosofia de esta agencia es ser la agencia creativa mas grande por lo que asi nos
vendemos en el mercado. Asi que los clientes al contratarnos, saben que esperar de
nosotros. Cuando el cliente quiere hacer alguna modificacion a una campafa, por salud
mental lo que hacemos es trabajar en una nueva.



ENTREVISTA

Mauricio Gracia
Gerente de mercadotecnia, publicidad y relaciones publicas
Empresa organizadora de exposiciones Mass Marca

Antecedentes
¢, Cuadl es la historia de Mass Marca?

Mass Marca es una empresa mexicana, administrada por argentinos, con capital 100%
mexicano. Mass Marca trabajaba en asociacibn con otra empresa organizadora de
exposiciones en Guadalajara; ambas organizaban la Feria de la Publicidad. En 2001,
cuando la Feria de la Publicidad cumplié 4 afios en el mercado, Mass Marca penso6 que
representaria un buen negocio llevar este concepto de exposicién a la ciudad de México
pues en ese momento la Unica opcién que existia en este giro de exposiciones era el
Festival de la Publicidad.

La agencia que llevo la cuenta los primeros afios fue J Walter Thompson, que manejaba
una imagen muy vanguardista de la exposicion que la gente no entendié. A Walter, por la
globalizacién, le fue imposible seguir trabajando con nosotros. En realidad éramos una
cuenta que no le representaba grandes ganancias y nos dijeron que tenian demasiado
trabajo, por lo que les seria imposible continuar trabajando con la cuenta. De hecho
aceptaron trabajar para nosotros bajo un convenio de patrocinio que tomaron para tener
presencia en un momento importante de expansion en México.

Hoy vamos en la quinta edicion de Expopublicitas y este afio inauguramos la primera
edicion de Publishop. EI mercado de esta exposicion son las PYMES (pequefias y
medianas empresas). lgual que Expopublicitas pretende acercar el mercado publicitario a
las empresas consumidoras, s6lo que en este caso no se trata de corporativos sino de
pequefias y medianas empresas. La creacién de esta exposicién, ademas de cubrir un
nicho de mercado diferente, también es parte de una estrategia pues, Publishop se
realizara en las mismas fechas y lugar en las que se lleva a cabo el Festival de la
Publicidad.

¢, Qué opinas sobre el crecimiento de esta industriay sobre la propuesta de reforma
Tasa Cero?

Desconozco dicha propuesta de reforma, pero ahora que me la explicas creo que es un
incentivo muy bueno para la industria. Los incentivos fiscales para fomentar la inversion
en el pais me parece que nos benefician a todos. Se crean nuevas fuentes de trabajo, y
ademas se genera competencia en la industria, que hace mucha falta, pues permite
mejorar continuamente los sistemas de operacion de las empresas organizadoras.

Respecto al crecimiento que yo he observado en la industria te puedo decir que afio con
afo existe un crecimiento importante. Yo lo atribuyo a que es una herramienta de venta
que le permite a las compafias tener acercamiento de persona a persona en menor
tiempo que las ventas personales, ya que en alrededor de 3 0 4 dias logras contactar a
miles de consumidores potenciales, que de otra forma, dentro de un plan de ventas lo
logras minimo en 6 meses.



¢ Qué opinas del programa de certificacion que ha promovido AMPROFEC?

No conozco este programa de certificacion. Somos socios de AMPROFEC por presencia.
La experiencia que nosotros hemos tenido con AMPROFEC ha sido mala, no hemos
recibido beneficios importantes desde que estamos inscritos.

Donde se encuentran las ganacias de una exposicion ¢en los visitantes o en los
expositores?

Depende del tipo de exposicion. Si es un masivo como EXPOSEXO, las ganacias se
encuentran en el nimero de visitantes. A este tipo de eventos los conocemos en el medio
como taquilleros. Otra exposicion de este tipo son los OUTLET. Expopublicitas se
encuentra dentro del gremio de exposiciones especializadas, en este caso las ganancias
se ubican en el tamafio y nimero de expositores que participan en la expo.

En 2004 ¢cuanto cost6 el boleto para Expopublicitas?

Cien pesos. En este evento, a diferencia de los anteriores se enfatiz6 que era una
exposicion para mayores de 21 afios. Esto fue porque los expositores lo han pedido, pues
para ellos representa pérdida de oportunidades, ya que mientras los estudiantes piden
informacién a los promotores o ejecutivos de ventas, pierden quiza la oportunidad de
atender a un cliente potencial. Aunque sabemos que los estudiantes son los compradores
del mafiana, hemos tenido que implementar politicas para que el evento esté dirigido
Unicamente a mayores de 21 afios, pues nuestros clientes asi lo han exigido.

¢ Cada afo realizan nuevas investigaciones de mercado?

Cuando Mass Marca decidid traer a México la Feria de la Publicidad bajo el hombre de
Expopublicitas, no se considerd necesario hacer investigaciones de mercado pues era un
evento probado en la plaza mas dificil de México: Guadalajara. En el medio publicitario
todos coinciden que Guadalajara tiene las tendencias de consumo mas dificiles, de hecho
cuando una empresa va a lanzar un producto, la primera plaza donde lo lanza es
Guadalajara, y la I6gica es, si pega ahi pega en México.

¢Cudl es la competencia directa e indirecta de Expopublicitas?

Nuestra competencia directa es el Festival de la Publicidad, competencia indirecta no
tenemos. Los comentarios que hemos recibido de expositores que han participado en el
Festival de la Publicidad es que los visitantes s6lo van a ver qué les regalan, por lo que
ha perdido seriedad y su capacidad para generar negocios.



¢, Cudl es la diferencia entre Publishop y Expopublicitas?

El mercado objetivo. El primero estd enfocado a PYMES vy la segunda a grandes
corporativos.

¢Cudl fue el numero aproximado de visitantes a Expopublicitas en 2004 y 20057

En 2004: 12,000 visitantes y en 2005: 17,000 visitantes.

¢,Con qué fin contrata una empresa a una agencia de publicidad?

Cuando una empresa tiene posicionado su producto, como fue el caso de Expopublicitas,
lo que la empresa busca en una agencia es innovacion, tener presencia cada afio con una
imagen novedosa y vanguardista.

¢,Como asignha Expopublicitas su presupuesto publicitario?

Después de muchos afios tenemos alianzas comerciales con patrocinadores. Cada afio
sube el monto de patrocinios. Por ejemplo Vendor participa como patrocinador en todos
nuestros materiales publicitarios y a cambio tenemos derecho a usar todos los espacios
para espectaculares que necesitemos para publicitar el evento. En otros casos, si
recibimos efectivo por parte de los patrocinadores, el cual se emplea en diferentes
herramientas de difusion del evento. Otra parte del presupuesto sale de la empresa, éste
nunca es un porcentaje fijo, depende de muchos factores, entre ellos, uno muy importante
es la situacién econémica del pais. La empresa tiene meses altos y meses bajos, asi que
se va sacando sobre la marcha.

¢ Qué es parati publicidad?

La publicidad es la manera en que las empresas dan a conocer sus productos o servicios,
puedes utilizar desde un promocional hasta un performance para vender.

¢, Qué es una campara publicitaria?

Es la estrategia que vas a seguir para dar a conocer un producto o servicio y se refleja en
la manera en que se comercializa. Una campafia publicitaria tiene que sacar las bondades
gue ofrecen los productos.

¢Considera que lo que la empresa pag6 por los servicios publicitarios para la
creacién del concepto de la campafia Expopublicitas 2004 fue un precio justo?

Si me preguntas a mi, yo puedo contestar que si porque conozco de cerca el trabajo de
un despacho de disefio o de una agencia del publicidad, si le preguntas al director con
seguridad contestara que no. Sélo en algunos casos creo que los costos de disefio son
excesivos, pues se solicitan adaptaciones y te cobran como si se tratara de un nuevo
disefio.



Ademas de una agencia de publicidad, a qué otras empresas contratd
Expopublicitas para publicitarse en 2004?

A una Agencia de Relaciones Publicas.

¢, Quién elabor6 el Plan de Medios para Expopublicitas 2004?

El Plan de Medios esté ya hecho de un afio a otro. Cuando se comienza a trabajar en la
organizacion de una nueva edicion, analizamos que faltd el afio anterior para mejorar la
penetracion.

¢, Qué es la comunicacién de mercadotecnia integrada?

La mercadotecnia integrado supongo que es el conjunto de recursos que utilizas para
lanzar un producto publicitario.

¢Cuales fueron los principales problemas que enfrentd la empresa con la agencia
durante el desarrollo de la campafa Expopublicitas 2004?

De algun modo, fue que le teniamos que decir lo qué queriamos. La agencia debe
proponer, tu no puedes estarle sugiriendo cosas, para eso la contratas. Lo que yo percibi
es que a la direcciébn de Mass Marca no le gusté esa falta de propuesta. En 2003, la
campafa que elabord el equipo creativo nos encantd, yo creo que desde que dicho
equipo creativo se deshizo, hablo especificamente de la desaparicién del creativo Nacho
Ravello, cambi6 la capacidad de la agencia.

¢ Con qué caracteristicas del servicio qued6 Mass Marca satisfecho?
En términos generales con todo, salvo el punto anterior, que en realidad es medular.
¢Cual fue la causa por la que Mass Marca decidié dejar de trabajar con la agencia?

Sentimos que la capacidad de la agencia en cuanto a creatividad se acabd y lo
relacionamos con la salida del creativo Nacho Ravello.

¢ Qué aspectos de la agencia Concepto Creativo fueron los mas importantes cuando
decidieron que fuera ella quien llevara la cuenta de Expopublicitas 2004?

El brief de la agencia. Conocer los trabajos que ha realizado y su cartera de clientes
genero en nosotros confianza y agrado por su trabajo. En esa ocasion decidimos contratar
a la agencia sin revisar propuestas de campafia y funcioné; sin embargo, desde la
experiencia de 2004 la politica de la empresa es convocar a varias agencias a concurso
para que cada una de ellas presenten propuestas de campafia y con base en los trabajos
se selecciona a la agencia.

¢Como fue larelacion entre Expopublicitas y el departamento de cuentas?

Cordial



¢,Como fue la relaciéon entre Expopublicitas y el Departamento creativo?

Nunca se tuvo mucho contacto con ese Departamento , pero las pocas veces que nos
reunimos el trato fue también cordial.

Expopublicitas ¢como aplica la ética publicitaria 'y la autoregulacion?

El tema de la ética publicitaria considero que no es algo que se dé en el marco de nuestra
campafa. Yo creo que esta mas enfocado a ver que podemos mejorar.



ENTREVISTA

Freda Leal Guerrero
Director general
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¢Qué orientacidn tiene la agencia Concepto Creativo?
100% creativa, enfocada a las necesidades de proyeccion del cliente.
¢Qué es la comunicacion de mercadotecnia integrada?

Dar el mensaje que el cliente necesita posicionar psicolégicamente en la mente del
consumidor final.

¢,Cudél es la situacion de las agencias en el mercado, particularmente de las
agencias pequefias? Qué tendencias crees que seguiran las agencias pequefias en
el mercado, qué oportunidad de crecimiento ves para ellas.

Muchas oportunidades. Las agencias pequefias tienen menores costos de operacion y
personal que realmente se preocupa Yy dedica tiempo justo a las cuentas que maneja la
agencia.

¢, Como consigue la agencia los clientes?

Basicamente por recomendacion.

¢Coémo se gana una cuenta?

Existen 3 ingredientes:

-Plan de trabajo del equipo designado a una cuenta.

-Una excelente estrategia en costo y medios

-La atencién

¢Qué aspectos crees que toma en cuenta el cliente para contratar una agencia de
publicidad?

Costo, atencion y creatividad

¢En tu experiencia como directora de la agencia, cuél es la razén fundamental por la
gue un cliente cambia de agencia?

Por falta de atencion y fallas en las fechas de entrega de los materiales de campafia.
¢ Qué es parati la publicidad?

Mi vida, mi pasion.



¢, Qué es una camparia publicitaria?

Es la conjuncion de los elmentos clave, bien mezclados, en los medios adecuados, con
las negociaciones adecuadas.

¢Cudles son los problemas mas comunes entre cliente y agencia?

En la mayoria de los casos el cliente no tiene a las personas adecuadas en los
departamentos de publicidad, pues desconocen el medio y por lo tanto la comunicacién
suele ser muy complicada.

¢En el desempefio de tu trabajo cdmo aplicas la ética publicitaria?

Dificilmente aceptamos decir algo sobre un producto o servicio que no es real.
Normalmente utilizamos la ética profesional.



ENTREVISTA

Georgina Jiménez
Coordinacion de cuentas
Agencia de publicidad Concepto Creativo

¢Qué es una campafa publicitaria?

Es la planeacion de estrategias que se emplearan para el lanzamiento de un producto o
servicio.

¢, Qué es para ti publicidad?

La publicidad es una herramienta de comunicacién para posicionar un servicio o producto
en el mercado.

¢Cuando llegdé Expopublicitas a Concepto Creativo, cual fue la necesidad bésica
que detecto la agencia?

Habia que darle fuerza a la imagen del evento, pero sobre todo enfocar mas la imagen
hacia lo que ellos estaban ofreciendo. La imagen de la campafia anterior le decia a los
visitantes potenciales que en la exposicion podian contactar a medios masivos como el
radio y la television, cuando la exposicion se especializa en publicidad de respuesta
directa.

¢, Qué posicionamiento se busc6 parala campafia de Expopublicitas 2004?

Después del analisis de la situacién actual de la marca que realizamos con el cliente, se
concluyé que Expopublicitas era identificada por su mercado objetivo como una
exposicion que reune a la industria publicitaria, donde los visitantes perciben a
Expopublicitas como una exposiciéon de vanguardia, principalmente en el segmento de
publicidad de respuesta directa. En dicha junta se expuso también que los visitantes de
Expopublicitas 2003 estaban interesados en asistir la préxima edicion, y que el 80% de
los expositores volverian a participar en 2004.

Debido a que la campafia de 2003 era muy recordada por la imagen de Marilyn Monroe,
lo que buscé la agencia fue crear una campafia que tuviera la misma fuerza y que
comunicara el concepto de vanguardia que se habia logrado posicionar. Para ello se
buscé que el disefio fuera innovador, no convencional y se propuso adecuar frases
universales de célebres pensadores al ambito de la publicidad.

¢Durante el desarrollo de la campafia con qué obstaculos se enfrenté la agencia?

Con el cliente siempre hubo un problema; ellos querian forzosamente usar un elemento o
icono sexual dentro de la campafia, como fue Marilyn Monroe en el 2003. Las propuestas
que la agencia presentd no cumplian esa caracteristica y finalmente la propuesta que
autorizé el cliente, en mi opinion, nunca terminé de gustarle.



El problema que libramos con esa campafia comenz6 desde ese momento, pues mas
tarde, al trabajar con las adaptaciones de disefio para los diferentes medios (prensa,
revistas, billboards, invitaciones, principalmente), el cliente continuamente expresaba su
inconformidad sobre el disefio de dichos materiales. Nos decia cosas como : los colores
no se ven bien, los textos no se leen adecuadamente, y en realidad lo que estaba
sucediendo es que nunca estuvieron satisfechos con la imagen que autorizaron. Se
casaron con la imagen de la campaifia anterior y todo el tiempo quisieron regresar a ella.

¢Como fue larelacion del departamento de cuentas con el cliente?

Al principio, la relacién con Mass Marca se torné complicada, porque ellos desconfiaban
de nuestra capacidad como agencia de publicidad. Cuando vieron que la campafia de
2003 funcioné muy bien comenzaron a confiar mas y la relacibn después de esta
campafa se torno buena.

En el 2004 se rompi6 el contacto porque la campafia no les gustd. Ellos supusieron que la
agencia ya no daba mas, que lo mejor que hicimos fue la campafa de 2003. Cuando
hicimos propuestas para Expopublicitas 2005 ellos ya tenian muchas reservas con
relacién a nuestro trabajo. La campafia de 2005 la realizé otra agencia, y de hecho es
muy parecida a la imagen que se manejé en 2003. El rojo nuevamente fue el color
predominante y el peso de la imagen es una mujer con body paint que ademas de tener
connotaciones sexuales, representa una herramienta publicitaria: el performance.

¢,Como fue la relacién del departamento creativo con el cliente?

Al cliente hay que ponerle limites. Si tratas con un cliente que tiene una formacion en
publicidad, creatividad o disefio es mas facil porque ellos conocen el trabajo de dichas
areas. Cuando no es asi, es complicado. Ellos se creen creativos, publicistas y no tienen
la menor idea de lo que significa, por ejemplo, cémo distribuir los elementos dentro de un
gréfico. A veces te piden cosas en cuestion de disefio y de arte completamente fuera de
lugar, por lo que constantemente se le tiene que explicar cual es la forma de trabajar.

Cuando hablo de limites me refiero a que si la agencia hace todo lo que el cliente pide su
campafa incluso puede verse afectada, pues no se respetarian cuestiones basicas como
la unidad de campafia. En este sentido, se dieron en diferentes ocasiones discusiones
entre el departamento creativo y el cliente.

Finalmente, cuando el evento se acerca, la tension en ambas partes (cliente y agencia)
aumenta, por lo que es necesario que la agencia sepa sobrellevar los momentos
explosivos del cliente.

¢ Qué diferencia fundamental percibes en los clientes?

Los clientes que ya cuentan con stock de fotografias de sus productos, un manual de
imagen corporativa, lineamientos precisos de manejo de marca y los que no trabajan con
dichas herramientas. Con los primeros es més facil trabajar porque tienen muy claro lo
que quieren y lo saben comunicar. El otro tipo de cliente generalmente no sabe qué es lo
gue necesita su marca pues no la conoce. Desconoce la forma en que debe usarla o0 no
usarla y, por lo tanto, tampoco te lo puede comunicar.



¢, Qué caracteristicas tenia Mass Marca?

Mass Marca comparte las caracteristicas del segundo tipo de cliente. Ademas no tenia
definido lo que realmente era la exposicién, porque se quedaron con la idea de lo que
originalmente querian que fuera la exposicion.

¢En el desarrollo de la campafia Expopublicitas 2004 como se aplicé el concepto de
autorregulacion y ética publicitaria?

En realidad nunca hubo una platica con el cliente al respecto. En algin momento se
comentd si no habria problema porque usamos la imagen de Marilyn Monroe, incluso se
planted si era legal el uso de frases modificadas en la campafia 2004. En ese sentido
fueron los Unicos dos aspectos que se comentaron.

¢, Cuales son los problemas mas frecuentes con los clientes?

Las urgencias. Los mexicanos tienen la mala costumbre de trabajar bajo presion. No
planean, no son previsores. Tu como la agencia de la empresa estas obligada a resolver
los problemas del cliente en cuanto a publicidad se refiere. Es comun que el cliente te
pida que elabores materiales en 24 horas y la agencia se para de cabeza para lograrlo.
Particularmente en cuestiones de disefio, el cliente cree que el disefiador hace dibujitos y
que lo hace en media hora.

Otro de los problemas més frecuentes es que el cliente te solicite algo especifico con
base en informacién vaga o muy pobre sobre su producto o servicio. Esto ocasiona que la
estrategia de una campafia no se base en datos reales sobre los productos y las marcas,
y por lo tanto no sea exitosa. Lo que siempre pasa en estos casos es que el cliente
responsabiliza a la agencia del fracaso de la campafa.



ANEXO 7
codigo de etica

Fuente: Confederacion de la Industria de la Comunicacion Mercadotécnica
(CICOM)



CODIGO DE ETICA

PLANTEAMIENTO

Las empresas que realizan actividades de comunicacion mercadotécnica, integradas a
través de sus asociaciones en CICOM, entienden que su labor contribuye al crecimiento y
fortalecimiento de los clientes a quienes sirven, siempre con respeto a la sana
competencia

También, realizan sus actividades de comunicacién con el mas alto sentido de
responsabilidad social y siempre con apego al marco legal vigente.

En consecuencia, las comunicaciones mercadotécnicas que realizan las empresas
integradas a CICOM se apegan a los siguientes

PRINCIPIOS

| LEGALIDAD. Apego de las comunicaciones mercadotécnicas a las normas juridicas
vigentes, y a las normas que de este Codigo emanen.

Il HONESTIDAD y ETICA DE NEGOCIO. Las empresas agrupadas en CICOM realizaran
sus comunicaciones mercadotécnicas con integridad y respeto, tanto hacia los clientes
como a los consumidores, utilizando siempre informacion veridica y confiable que
contribuya a un desarrollo empresarial sano y a decisiones adecuadas por parte del
consumidor y/o usuario final.

[l COMUNICACION CON VALORES. Las comunicaciones mercadotécnicas realizadas
por las empresas agrupadas en CICOM deberan impulsar los valores que contribuyan a la
cohesion y desarrollo sano de la sociedad en su conjunto.

Il RESPETO Y SANA COMPETENCIA. Las comunicaciones y servicios realizados por
las empresas agrupadas en CICOM, deberan buscar el respeto a la sana competencia;
los puntos de comparacion deben basarse en hechos comprobables y fehacientes; no
deben ser seleccionados de manera injusta o parcial y en general deben evitar que la
comparacion pueda engafiar al consumidor. Asimismo, se deberd evitar denigrar directa o
implicitamente a las empresas 0 a los productos, servicios o conceptos de un competidor
asi como copiar sus ideas, ya que esto representa una falta al profesionalismo y conduce
también a un debilitamiento de la confianza que el publico brinda a los servicios de la
comunicacion mercadotécnica.

IV PROFESIONALISMO, CALIDAD E INNOVACION. Las empresas agrupadas en
CICOM buscaran dar a sus clientes servicios profesionales de la mas alta calidad,
buscando siempre brindar asesoria basada en la actualizacion permanente de sus
practicas empresariales, e innovando los procesos de forma que las empresas que los
contraten den el justo valor y reconocimiento a la comunicacién mercadotécnica.

REGLAMENTO DEL CODIGO DE ETICA )
Todas las Asociaciones que integran CICOM deberan tener su propio Cddigo de Etica y



reglamentos correspondientes, contemplando en ellos los principios establecidos en el
Cddigo de Etica de CICOM.

Cada asociacion perteneciente a CICOM debera establecer los instrumentos que permitan
el ejercicio de sus cadigos de ética, asi como las medidas de correccidén y sanciones
correspondientes que deban aplicarse en caso de su incumplimiento.

La aceptacion de nuevas asociaciones como integrantes de CICOM estara sujeta que
tengan su Codigo de Etica y reglamentos correspondientes o en su defecto, a que los
desarrollen en un plazo no mayor a tres meses a partir de su solicitud de ingreso, plazo en
el que contaran con voz pero no con voto dentro de este organismo. En caso de no
cumplir con este requisito no seran aceptadas en esta Confederacion.

El incumplimiento de este Codigo de Etica ser4 motivo de las sanciones contempladas al
respecto en los estatutos de CICOM.



	Portada

	Índice 

	Introducción 

	1. Agencias de Publicidad 

	2. Exposiciones Comerciales, Herramientas de Ventay Promoción

	3. Campañas Publicitarias 

	4. La Comunicación y la Ciencia de la Comunicación 

	Conclusiones 

	Bibliografía 

	Anexos 


